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Protrošništvo: razširjenost in značilnosti sokreacije 
Povzetek: Protrošnja in sokreacija sta fenomena, ki sta v razvitem svetu zelo razširjena, vse 
več podjetij pa ju prevzema kot vodilni način izdelave in nadgradnje svojih izdelkov. Zato sem 
z analizo slovenskih organizacij želela ugotoviti, koliko sta fenomena razširjena pri nas in kako 
ju podjetja uporabljajo za proizvodnjo lastnih izdelkov. Najpomembnejša ugotovitev analize 
kaže, da protrošniki največ sodelujejo pri proizvodnji izdelka, enem izmed korakov na 
vrednostni verigi, pri tem pa za svoje delo niso plačani. Analiza tudi kaže vedno večjo 
razširjenost sokreacije, vendar se protrošniki pri sodelovanju srečujejo z omejitvami podjetij. 
Rezultati mojega diplomskega dela prinašajo nove informacije o pomenu in značilnostih 
sokreacije in protrošnje v Sloveniji. 
Ključne besede: protrošništvo, protrošniki, sokreacija, vrednostna veriga, družbena omrežja 
Prosumerism: the extent and characteristics of co-creation 
Summary: Prosumerism and co-creation are phenomenons recognized all around the world, 
quickly becoming the leading processes in organizations for creating and upgrading their 
products. With an analysis of Slovenian organizations, I wanted to discover the extent of both 
phenomenons in Slovenia and their use in companies for product development. Most important 
discovery is that prosumers mostly contribute on the production step of the value chain but are 
not paid for their work. The analysis also shows growing use of co-creation, while prosumers 
still face many obstacles in their collaboration. The results of my thesis bring new information 
on significance and characteristics of co-creation and prosumerism in Slovenia. 
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Zjutraj se zbudim, pojem zajtrk, ki sem ga kupila dan prej, na poti v službo potrošim denar za 
kavo in avtobusno vozovnico, večino dneva preživim v pisarni, med delom si vzamem odmor 
in prosti čas potrošim za nakup kosila, po delu se vrnem domov in svoj prosti čas zapolnim s 
potrošnjo različnih medijev; poslušam glasbo na kupljenem radiu, spremljam novice na 
televiziji ali se odpravim v klub, kjer potrošim denar na vstopnini, pijači in prevozu. Moje 
življenje se tako odvija med prostori in časom v službi ter med prostori in časom brezdelja, 
slednji pa se je skozi zgodovino komodificiral1 v čas potrošnje. 
V prostem času tako potrošniki večino časa namenjajo izdelkom in storitvam, za katere trošijo 
denar. Vendar pa ti niso več zadostni. Kupci želijo vedno bolj individualizirane in edinstvene 
izdelke, pri katerih ni več pomemben le končen izdelek, temveč celotna izkušnja potrošnje, ko 
izdelek uporabniki v dobi protrošnje izdelujejo skupaj s podjetjem. Potrošniki niso več le 
pasivni kupci, ampak aktivni sokreatorji vrednosti izdelkov, izdelki pa niso več stičišče trga in 
potrošnikov, temveč vmesna točka ustvarjanja lastnih izkušenj (Xie in Bagozzi, 2008, str. 109).  
S svojimi idejami, znanjem in prototipi protrošniki lahko sodelujejo pri ustvarjanju izdelkov, ki 
zaradi tega niso le unikatni, temveč tudi boljši, saj temeljijo na dejanski potrebi trga in željah 
potrošnikov. Ta predpostavka podpira predstavo o trenutni kulture protrošnje, kjer običajni 
ljudje začnejo ustvarjati nove ideje in tehnologije skozi svoje prostočasne aktivnosti in igre, ki 
jih ne spodbuja dobiček (Rennie, 2007, str. 26).  
V svoji diplomski nalogi bom v prvem delu raziskala in opisala fenomen nastanka protrošnje v 
svetu in vlogo protrošnikov pri ustvarjanju izdelkov ter naštela in opisala glavne tipe različnih 
protrošniških praks. Med štirimi tipi protrošnje se bom v nadaljevanju posvetila le sokreaciji, 
tj. raznolikemu procesu, ki ga organizacije in podjetja vedno bolj aktivno uporabljajo za 
ustvarjanje in nadgradnjo svojih izdelkov s pomočjo uporabnikov. Pri raziskovanju sokreacije 
bom najprej prikazala vpletenost sokreacije pri korakih na vrednostni verigi, nato pa se bom 
posvetila tipologiji sokreacije po O'Hern in Rindfleisch. Sokreacija se deli na štiri različne tipe, 
ki se med seboj razlikujejo glede na način sodelovanja protrošnikov (odprt ali zaprt) in način 
selekcije idej (s strani ostalih potrošnikov ali s strani podjetja) (O'Hern in Rindfleisch, 2010, 
str. 17–18). Glede na te faktorje se tudi tipi sokreacije razvrščajo od najbolj odprtega tipa 
sodelovanja do najbolj zaprtega tipa prijave. Nadalje bom opisala vsak tip in njegove najbolj 
                                                 
1 Komodifikacijo bi lahko opredelili kot proces, kjer je vsak izdelek ustvarjen kot dobrina za trg. 
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znane svetovne primere. Vse pridobljeno znanje bom nato združila v analizi razširjenosti 
protrošnje in sokreacije. Analizo bom izvršila na podlagi raziskav SURS-a ter raziskav 
medijskih in potrošniških praks slovenskih medijskih in digitalnih agencij. 
V empiričnem delu svoje diplomske naloge sem s predstavniki podjetij, med katerimi vsak 
uporablja različni tip sokreacije, opravila poglobljene intervjuje. Predstavniki so ustanovitelji 
manjših slovenskih podjetij New Edge Magazine, Tejajeglichdesign in Zenegg. Ker je tip 
sodelovanja v Sloveniji izredno slabo zastopan, s predstavnikom tega tipa sokreacije nisem 
opravila intervjuja. Na podlagi znanstvene literature in opravljenih intervjujev bom nato 
odgovorila na štiri raziskovalna vprašanja. Prvo vprašanje postavlja sokreacijo v širši kontekst, 
saj me bo zanimalo, ali podjetja sploh uporabljajo sokreacijo za oblikovanje svojih izdelkov. 
Če jo, me bo v nadaljevanju tudi zanimalo, pri katerem koraku vrednostne verige največkrat 
sodelujejo protrošniki. Pri drugem raziskovalnem vprašanju bom raziskovala omejitve, s 
katerimi se srečujejo protrošniki pri sokreaciji in vplivu (ne)plačila na njihov doprinos idej. 
Tretje vprašanje se nanaša na način komunikacije podjetij z uporabniki. Zanimala me bo 
predvsem komunikacija organizacij prek  družbenih omrežij in vzroki izbire določenih kanalov 
komunikacije. Pri četrtem raziskovalnem vprašanju pa me bo zanimalo, ali je sokreacija kot 
proces izdelave ali nadgradnje izdelkov sploh potrebna za organizacije in v kolikšni meri. Z 
vprašanji bom tako zajela glavne značilnosti sokreacije in pridobila boljši vpogled v razširjenost 
tega raznolikega fenomena.  
Tema mojega diplomskega dela je izjemno relevantna za trenutni čas, ko je v razvitem svetu 
sokreacija že zelo razširjena in priljubljena med organizacijami, prav tako pa je pomembna tudi 
za slovenska podjetja, ki šele začenjajo prevzemati takšen proces ustvarjanja izdelkov. Moje 
delo jim je lahko v pomoč pri izbiri določenega tipa protrošništva ali sokreacije za proizvodnjo 
svojih izdelkov, prav tako pa lahko izvedo, prek katerih medijev je bolje nagovoriti določeno 




2 Potrošna kultura in kultura protrošnje 
 
Izdelki spremljajo človeka skozi celotno življenjsko obdobje. Pri tem mu ponujajo podporo in 
inspiracijo, a mu hkrati postavljajo tudi meje in ovire. Vendar pa obstajajo razlike med današnjo 
zahodno družbo in njenimi predhodnicami v načinu potrošnje teh izdelkov. Večkrat tako lahko 
slišimo, da je današnja kultura »potrošna kultura« ali da živimo v »potrošni družbi«. To pomeni, 
da je današnja kapitalistična družba označena na podlagi primata potrošnje (Sassateli, 2007, 1–
2). Max Weber (1923) je takšno kulturo opisal kot »kulturo, kjer je oblika zadovoljevanja 
osnovnih potreb kapitalistična. Iz tega sledi, da so vsakodnevne želje potešene z nakupom in 
uporabo blaga, izdelanega za menjavo in prodajo na trgu« (Weber, 1923). Sassateli (2007) še 
poudarja, da potrošnje ne dojemamo le kot zadovoljevanje osnovnih potreb, temveč nakupe in 
uporabo izdelkov pojmujemo kot potrošna dejanja, s tem pa se sami definiramo kot potrošniki. 
Potrošnja zato vedno bolj deluje kot svet zase, s prostori in časom namenjenimi le njej. Čeprav 
se morda zdi nepotrebna, pa je najpomembnejša posameznikom, saj v njej najdejo svobodo od 
vsakdanjega dela (Sassateli, 2007, str. 3). Luthar (2002) izpostavi, da je »potrošna kultura sicer 
neločljivo povezana z množično kapitalistično produkcijo, toda ne izčrpa njenega celotnega 
pomena potrošne kulture« (Luthar, 2002, str. 245).  
Umetna delitev na proizvodnjo in potrošnjo ter posledično na proizvajalca in potrošnika, ki jo 
zagovarjajo nekateri avtorji ekonomskih raziskav, nakazuje, da potrošnik sam ne sodeluje pri 
ustvarjanju uporabne vrednosti izdelka (Xie in Bagozzi, 2008). To teorijo zagovarja tudi Karl 
Marx v svojem delu Kapital: kritika politične ekonomije iz leta 1867, kjer jasno ponazori 
razliko med potrošnikom in proizvajalcem. Trdi, da obstaja razlika med tistimi, ki ustvarjajo 
menjalno vrednost, in tistimi, ki ustvarjajo uporabno vrednost. Menjalna vrednost se kaže kot 
razmerje blaga z drugimi blagi na trgu, ki pa se s krajem in časom stalno spreminja (Marx, 
1867, str. 30, 153). Uporabna vrednost tvori snovno vsebino bogastva, ko izdelek zadovoljuje 
potrebo neposestnika, in se izkaže šele skozi porabo ali uporabo (Marx, 1867, str. 30, 61). Glede 
na opredelitvi Marx opiše proizvajalca kot ustvarjalca blaga izključno za njegovo menjalno 
vrednost, medtem ko se potrošniki osredotočajo predvsem na uporabno vrednost izdelka. Pri 
tem poudarja, da lahko oseba kadarkoli menja vlogi (Marx, 1867, str. 88).  
Čeprav težko govorimo o začetku potrošne kulture kot določenem obdobju v zgodovini, pa je 
splošno sprejeto, da sta »potrošna revolucija in potrošna kultura« vzporedni pojav takratnim 
ekonomskim spremembam. Šele ekonomske in politične spremembe v 60-ih letih prejšnjega 
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stoletja naj bi omogočile, da je množična potrošnja začela nadomeščati elitno potrošnjo, saj so 
organizacije začele izdelovati izdelke z mislijo za potrošnika in z namenom prodaje. Možnost 
potrošnje se tako razširi na celotno populacijo, produkcija pa postane organizirana kot 
proizvodnja velikih serij za prodajo splošnemu prebivalstvu, ki postane anonimna stranka 
(Luthar, 2002, str. 251–253).  
Svet je bil v 60-ih letih 20. stoletja v ekonomski krizi. Kot enega od problemov so takratni 
teoretiki videli v pomanjkanju produktivnosti in ekonomske rasti. Gauntlett (2011) to 
pomanjkanje delno pripisuje takratnemu razvoju in razmahu televizije, saj so ljudje začeli več 
časa gledati televizijo, kot se ukvarjali s kreativnimi deli. Delno pa je upad kreativnosti pripisal 
prav vzponu potrošnje (Gauntlett, 2011, str. 17) Proizvodnja ni bila več gonilna sila 
gospodarstva, vendar je to vlogo prevzela potrošnja. Njen vzpon je bil viden na več mestih: 
izgradnja Disneylanda, prvi nakupovalni centri, restavracije s hitro prehrano ... V razmahu niso 
bili le prostori potrošnje, temveč tudi izdelki za potrošnjo, povečano število potrošnikov in 
potrošniških procesov ter vzpon oglaševanja (Ritzer in Jurgenson, 2010, str. 15), različni mediji 
pa so postali glavni nosilci oglaševalskih sporočil (Sassateli, 2007, str. 4), namenjeni 
kultiviranju potrošnje (Luthar, 2002, str. 245). Vedno večje število ponujenih izdelkov je 
pomenilo tudi večjo odtujenost ter ločevanje med pomenom izdelkov in njihovo uporabno 
vrednostjo. To razmejitev poskuša rešiti prav oglaševanje, ki je izdelkom, od embalaže do 
znamčenja, ustvarilo pomene. Poskušalo jih je narediti bolj zaželene in nepogrešljive, saj jih je 
(ne)hote postavilo na potrošnikovo lestvico potreb (Sassateli, 2007, str. 4). Kot trdi Luthar 
(2002): »želeti, ne imeti, je glavni motiv iskanja ugodja.« Zagovarja, da je želja po imetju 
nečesa tista, ki nas žene v potrošnjo, ne materializem (Luthar, 2002, str. 257).  
2.1 Iz potrošne v protrošno kulturo: združitev proizvodnje in potrošnje 
Zadovoljstvo, ki sta ga ponujali potrošnja in televizija, pa (na srečo) za mnoge ni bilo dovolj. 
Iskanje rešitev in povezanosti z drugimi je postalo razširjeno med ljudmi ter počasi pričelo 
premik k t.i. »protrošni družbi«. Protrošnja je definirana kot aktivnost, kjer potrošniki ustvarjajo 
vrednost izdelkov, ki jih bodo sami kupili in bodo postali njihova lastna potrošna izkušnja (Tian 
in Shen, 2017, str. 2041). Ljudje so se vrnili k vsakdanjim aktivnostim, klubom in sejmom, 
okoljevarstvene pobude so začele spodbujati ljudi k manjši potrošnji in ponovni uporabi starih 
izdelkov ter recikliranju, močno pa se je razširila tudi t.i. »naredi sam« kultura (Gauntlett, 2011, 
str. 19). Koncept protrošništva se je dokončno razširil s prihodom interneta 2.0, ki je še olajšal 
združitev proizvodnje in potrošnje. 
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Ritzer in Jurgenson (2012) menita, da so se teoretiki2 v preteklosti preveč osredotočali ali na 
potrošnjo ali na proizvodnjo ter niso razumeli, da ena brez druge ne obstajata. Prav zato 
poudarjata, da bi se morali osredotočiti na protrošništvo, posamezne dogodke pa razlagati glede 
na to, ali se je protrošništvo bolj usmerilo v proizvodnjo ali potrošnjo. Ta korak so teoretiki 
naredili šele na koncu 20. stoletja, ko so različne družbene spremembe, predvsem v ZDA, 
vplivale na njihovo dojemanje obeh ter ugotovili, da je razlikovanje med potrošnjo in 
proizvodnjo popolnoma umetno. Premik k razmišljanju o protrošništvu, namesto o deljenju dela 
na proizvodnjo in potrošnjo, je dodatno spodbudil način proizvodnje, ki ni več potekala v 
zaprtih tovarnah, ampak se je premaknila ven, med ljudi. Ker so bile ideje vedno bolj 
pomembne, so podjetja začela iskati ideje v večjih skupinah in splošni javnosti, ne le med 
zaposlenimi. Potrošniki so tako začeli sodelovati pri proizvodnji, ustvarjanju pomenov 
izdelkov, oglaševanju in sporočilih … (Ritzer in Jurgenson, 2012, str. 380–382).  
Razlike med vlogo podjetij, trga in potrošnika v tradicionalnem modelu trga in modelu trga 
protrošnje sta povzela tudi Prahalad in Ramaswamy (glej Tabela 2.1). Razvidno je, da je imel 
na tradicionalnem modelu trga vsak deležnik svojo vlogo. Podjetja so bila na strani proizvodnje, 
ustvarjala so menjalno vrednost in sama izdelovala izdelke. Potrošnik je kot pasivni deležnik 
kupil te izdelke ter iz njih ustvaril lastno uporabno vrednost. Točka stičišča je bil trg, kjer se je 
ta vrednost izmenjala. V modelu protrošnje pa imata tako podjetje kot potrošnik enako vlogo, 
oba skupaj ustvarjata tako menjalno kot uporabno vrednost, hkrati pa sta drug drugemu 
konkurenca za najboljše izdelke. Trg kot točka stika preide z menjalne vloge v izkustveno, saj 
je pri protrošnji bistvena izkušnja ustvarjanja izdelka, ne le potrošnja. Vsaka je drugačna za 
vsakega posameznika in igra najpomembnejšo vlogo za odločitev potrošnikov za sodelovanje 
pri ustvarjanju izdelka. Kot omenjeno, se tako v protrošnem modelu trga začnejo brisati meje 
med produkcijo in potrošnjo, med podjetjem in potrošnikom. Oba morata sodelovati skupaj, da 
ustvarita nove izdelke, nove izkušnje, ki nadalje spodbudijo potrošnjo in sokreacijo. 
                                                 
2 Kot npr. Marx in Toffler.  
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Tabela 2.1: Primerjava tradicionalnega in protrošnega modela trga 
 
Vir: Prahalad in Ramaswamy (2004). 
2.2 Protrošna kultura 
Protrošništvo kot fenomen združitve potrošnika in proizvajalca je prvič omenil Toffler v knjigi 
Tretji val iz leta 1980, kjer trdi, da so nekoč vse ekonomije temeljile na protrošništvu. Praljudje 
so bili protrošniki, ki so izdelovali izdelke za lastno uporabo, saj so bili v to primorani sami. Z 
razmahom industrijske revolucije, ko je v ospredje stopila proizvodnja, pa so ljudi začeli 
umetno deliti na dva pojma, potrošnika in proizvajalca, odvisno od tega, kakšne vrste vrednosti 
je ustvarjal. V 70-ih letih prejšnjega stoletja je zopet prišlo do preobrata: ljudje so ponovno 
vpleteni v nastanek izdelkov in storitev ter so s tako postali novodobni protrošniki. Ti se od 
prvih razlikujejo predvsem v tem, da soustvarjajo izdelke za njihovo menjalno vrednost ter da 
jim to v večini primerov omogočata tehnologija in splet 2.0 (Toffler, 1980, str. 266–267).  
Toffler (1980) na novo protrošništvo opozori na podlagi več sprememb, ki so se zgodile v 
uporabi ali izkustvu izdelka oziroma storitve. Ljudje so začeli več storitev opravljati sami: test 
nosečnosti so opravili doma, namesto da bi odšli do zdravnika, ki bi opravil test, pospravili so 
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Protrošništvo tako ni enkratno dejanje, vendar proces, ki vključuje fizične aktivnosti, mentalni 
napor in socio–psihološke izkušnje. Ljudje v tem procesu sodelujejo tako, da investirajo svoj 
denar, čas, napor in znanje3 (Xie in Bagozzi, 2008, str. 110).  
Značilnosti nove protrošnje, kot jih opisujeta Ritzer in Jurgenson (Ritzer in Jurgenson, 2012, 
str. 381–386) so naslednje:  
1. Novi protrošniki dajejo vedno več pomena nematerialnim izdelkom oziroma idejam kot 
fizičnim izdelkom. V zadnjem času lahko zasledimo tudi vzpon industrij, ki se ukvarjajo 
z ustvarjanjem nematerialnih izdelkov (oglaševanje, programiranje). K temu je 
pripomogel tudi splet 2.0 in vzpon družbenih platform, kjer potrošniki zastonj podajajo 
ideje in svoje znanje. 
2. Storitvena industrija je otežila razmejevanje med potrošnikom in proizvajalcem (npr. 
naročanje prek zaslonov namesto natakarju v restavracijah s hitro prehrano). 
3. Novi protrošniki pripisujejo vedno več pomembnosti izkustveni ekonomiji in storitvam 
(v Disneylandu hkrati »trošimo« in ustvarjamo lastne izkušnje). 
4. Tehnološke spremembe so imele velik vpliv na razvoj novega protrošnika (npr. dvig 
denarja na bankomatu namesto v banki). 
5. Med tehnološkim razvojem je imel največji vpliv izum računalnika in svetovnega 
spleta. Protrošnja se je predvsem razvila z možnostjo uporabniško generirane vsebine 
na spletu 2.0. 
6. Protrošnja razcvet doživi v svetu medijev in njeni vlogi v njem, saj deluje kot dokaz, da 
občinstvo ni pasivno, vendar aktivno vključeno pri uporabi medijev. 
Na podlagi vseh teh dejavnikov tako ugotavljata, da se bo protrošništvo v prihodnosti še bolj 
razvijalo ter da bomo vedno več našega časa preživeli kot novi protrošniki (Ritzer in Jurgenson, 
2012, str. 394). Kljub kratki zgodovini protrošne kulture pa se je razvilo mnogo različnih tipov 
protrošnje, ki jih lahko razberemo iz tabele 2.2. Med njimi se bom najbolj posvetila sokreaciji4, 
saj je najbolj zanimiva tako z medijskega kot raziskovalnega vidika.  
                                                 
3 Na podlagi napisanega je pomembno razlikovati med t.i. tradicionalnimi protrošniki, ki sami naredijo test 
nosečnosti, in novimi oblikami protrošnikov, ki jih povezujemo z internetom 2.0. Ker se bom v svojem 
diplomskem delu posvečala predvsem novim oblikam protrošnikov, jih bom za potrebe lažjega razumevanje 
svojega dela od sedaj naprej imenovala »novi protrošniki«. Ti se od tradicionalnih protrošnikov razlikujejo po več 
dejavnikih. So težje nadzorovani in izkoriščani kot ostali delavci, za svoje delo niso plačani oziroma njihovo delo 
primarno ni plačano z denarjem ter delujejo s ciljem učinkovitosti, ne dobičkonosnosti. 
4 Angleško: co-creation. 
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Wikinomija je termin, ki opisuje učinke množičnega sodelovanja in uporabniškega 
soustvarjanja. Sestavljen je iz besed wiki (program na strežniku, ki omogoča uporabnikom 
sodelovanje na spletnih straneh) in ekonomija. Temelji na štirih močnih idejah: odprtosti (ne le 
dostopa in vsebine, ampak tudi popolno finančno transparentnost ter sprejemanje vseh idej in 
virov), deljenju (izdelkov, idej, intelektualne lastnine in znanja), globalnem delovanju 
(premostitev fizičnih in geografskih preprek na korporativnem in individualnem nivoju) in 
partnerskem sodelovanju (ta zamenja hierarhični način vodenja podjetij). Pri tem ne gre le za 
nov odprtokodni način sodelovanja različnih ljudi, temveč za velike spremembe v sami strukturi 
in načinu vodenja podjetij in ekonomije (Tapscott, 2006, str. 20–30). Najbolj znan in uporabljen 
primer je zagotovo Wikipedija, odprta spletna enciklopedija, ki jo vsak lahko ureja, spreminja 
in dopolnjuje od koderkoli na svetu. 
2.2.2 Pro-Am 
Pro-Am označuje vrsto dogodkov, kjer sodelujejo profesionalno–amaterski tekmovalci. Ti 
delajo v svojem prostem času, potrošnjo obravnavajo kot plodno dejavnost in si določajo 
profesionalna pravila za svoje amaterske podvige. So izobraženi, zagnani, predani in 
medsebojno povezani, predvsem s pomočjo novih tehnologij (Leadbeater in Miller, 2004). 
Trenutno eni izmed najbolj znanih pro-am dogodkov so Fortnite tekmovanja, kjer zvezdniki z 
vsega sveta, ki igro igrajo ljubiteljsko, v parih s profesionalnimi igralci te igre pomerijo drug 
proti drugemu za denarne nagrade. Dvodnevna tekmovanja imajo stalni prenos v živo, prijavi 












2.2.3 Storitveno dominantni marketing  
Prehod s tradicionalnega na storitveno dominantni marketing se je zgodil na začetku 21. 
stoletja, ko sta Vargo in Lusch (2004) ugotovila, da potrošniki ne kupujejo več le izdelkov, 
vendar njihove pomene in predvsem njihovo uporabno vrednost. Vedno več trošijo za 
neoprijemljive izdelke, kot so znanje in mehke veščine, pa tudi za storitve. V storitveno 
dominantnem marketingu je potrošnik dejansko novi protrošnik, ki soustvarja vrednost storitve. 
Marketing novemu protrošniku olajšuje interakcijo s storitvijo ali izdelkom, ki tako postane 
aktiven pri svoji protrošnji (Vargo in Lusch, 2004, str. 2–3). Svetovno znani in eden izmed 
prelomnih primerov storitveno dominantnega marketinga je Applova aplikacija za poslušanje 
glasbe iTunes. Podjetje Apple pri ustvarjanju iPod-a ni razmišljalo le o samem izdelku in 
njegovi prodaji, temveč je želelo zavzeti celotno področje izkustva poslušanja glasbe. Tako je 
potrošnikom poleg izdelka ponudilo tudi svojo novo storitev glasbene knjižnice, ki si jo je vsak 
potrošnik prilagodil sam, glede na svoje želje in potrebe (»The Sydney Morning Herald«, b.d.).  
2.2.4 Sokreacija 
V času sokreacije prodajalci in potrošniki niso več na nasprotnih straneh, temveč skupaj 
ustvarjajo in komunicirajo, da ustvarijo nove poslovne priložnosti. Te presegajo dosedanji 
cenovni sistem, točko, kjer je potekalo njuno razmerje. Sokreacija je tako skupen, hkraten in 
enakovreden proces ustvarjanja vrednosti, tako materialne kot simbolne. V prihodnosti naj bi 
takšen način sodelovanja povečal prodajo in uporabniško izkušnjo (Galvagno in Dalli, 2014, 
str. 644).  
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3 Opredelitev in tipi sokreacije 
 
Pomen vrednosti in proces ustvarjanja vrednosti se zadnjih nekaj let vedno bolj premikata z 
izdelčnega in podjetniškega vidika na osebno potrošnikovo izkušnjo. Potrošniki želijo sami 
vplivati na vedno več vidikov nastajanja izdelka in tako pomagati pri ustvarjanju njegove 
vrednosti. Njihova želja izhaja predvsem iz nezadovoljstva s ponudbo in vedno več 
pridobljenega znanja, poleg tega pa jim je razvoj interneta povečal možnosti za aktivno vlogo 
pri soustvarjanju izdelkov. Sprememba odnosa med podjetji in potrošniki se je tako z jasno 
definiranih vlog izdelovalca in potrošnika preobrazila v skupno ustvarjanje izdelkov in njihovih 
vrednosti, na kratko povedano, novi protrošniki so vstopili v proces sokreacije (Prahalad in 
Ramaswamy, 2004, str. 6).  
Sokreacija je proces, pri katerem novi protrošniki ali med sabo ali s podjetjem sodelujejo, da 
ustvarijo nekaj, kar ima zanje velik pomen. Je samoorganiziran, pojavljajoč se, spodaj navzgor 
pristop k delu, ki ga ne vodijo finančni motivi (Arvidsson, 2008, str. 329). Vzrokov za aktivno 
sodelovanje pri sokreaciji s protrošnikovega vidika je več. Nekateri sodelujejo, da razširijo ali 
realizirajo svoje kreativne rešitve, za uresničitev in izpopolnjevanje samega sebe, kot dodatna 
izobrazba ali nesebično deljenje svojega znanja, hkrati pa prejmejo tudi pohvale za svoje delo 
in pridobijo na samozavesti. Vzroki so tako večinoma na osebni ravni, kjer novi protrošniki 
zadovoljijo notranje potrebe zadovoljstva in sreče (Humphreys, 2016, str. 72). Zaradi tega 
končni izdelki velikokrat predstavljajo takratne družbene razmere, njihove vrednote in želje, in 
imajo zato za nove protrošnike večjo vrednost kot enaki izdelki drugih oseb z dejansko višjo 
menjalno vrednostjo (Humphreys in Grayson, 2008, str. 11–12).  
3.1 Vrednostna veriga in uporaba sokreacije 
Sokreacija je več kot le dodano mnenje potrošnika, saj temelji na individualni, personalizirani 
izkušnji med potrošnikom in podjetjem, ki se lahko odvije na kateri koli stopnji interakcije med 
njima, ne le na predvidljivi točki nakupa ali tehnični pomoči. Novi protrošniki tako lahko 
vstopijo v proces ustvarjanja izdelka pri katerem koli koraku vrednostne verige (Prahalad in 
Ramaswamy, 2004, str. 12). Vrednostna veriga opisuje proces, ki vodi do potrošnega izdelka 
(Humphreys, 2016, str. 67), sokreacija pa se lahko odvija pri kateremkoli koraku te verige. Slika 




Slika 3.1: Koraki v vrednostni verigi in sokreacija 
 
Vir: Humphreys (2016). 
1. Prvi korak v vrednostni verigi je raziskava trga in prepoznavanje potreb. Spletne skupnosti 
in strokovni forumi tu vstopijo kot sokreatorji informacij, ki podjetjem pomagajo prepoznavati 
zahteve, probleme in želje potrošnikov ter se na njih odzvati s primernimi izdelki. Pri tem 
pomagajo tudi komentarji potrošnikov, interakcija med podjetjem in potrošnikom ter 
definiranje podpornikov na platformah za množično financiranje. 2. Naslednji korak sta 
oblikovanje in inovacije, kjer sokreatorji lahko sodelujejo s svojimi idejami in rešitvami. 3. 
Tretji korak se nanaša na produkcijo vsebine. Potrošniki lahko sami prispevajo vsebino, ji 
dodajo vrednost s komentarji in všečki ali odločajo, katera vsebina se bo pojavljala na strani in 
katera ne z ocenjevanjem že obstoječe vsebine. Ta korak upošteva tudi financiranje vsebin, ki 
manjšajo stroške produkcije ali izdelavo izdelka. 4. Naslednji korak je distribucija, kjer novi 
protrošniki sodelujejo z oglaševanjem izdelka prijateljem ali svoji skupnosti ter 5. korak 
marketinga in prodaje, kjer protrošniki prikazujejo sebe med uporabo izdelka ali le delijo s 
strani podjetja oglaševano vsebino na svojih platformah. 6. Zadnji korak vrednostne verige je 
pomoč. Novi protrošniki za pomoč drug drugemu ustvarjajo spletne skupnosti, uporabne 
videoposnetke ali ustvarjajo forume s pogostimi težavami, kjer lahko uporabniki sami najdejo 
ali podajo rešitev (Humphreys, 2016, str. 67–69).   
3.2 Tipologija sokreacije 
V literaturi obstaja več različnih razdelitev tipov sokreacije5, ki zaznavajo mnogo več oblik 
sokreacije, od izboljšanih tehnik prepoznavanja potrošnikov do odprtokodnih inovacij, ki 
močno presežejo meje podjetja. Za potrebe diplomskega dela bom uporabila tipologijo, ki sta 
jo zasnovala O'Hern in Rindfleisch, saj je najbolj dodelana, argumentirana ter največkrat 
citirana v drugih raziskavah.  
                                                 
5 O tipih sokreacije so pisali Sharma, Sugurmaran in Rajagopalan (2002), Vargo in Lusch (2004), Evans in Wolf 
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O'Hern in Rindfleisch (2010) trdita, da je za razdelitev tipov sokreacije potrebno upoštevati dve 
aktivnosti: selekcijo idej/mnenj/izdelkov in način sodelovanja ter ju upoštevati z vidika 
potrošnikov in podjetij. Do sedaj sta oba procesa potekala le znotraj podjetja; sodelovali so 
lahko le kreativni zaposleni, selekcijo pa je izvajala natančno izbrana ekipa v podjetju. Za 
potrebe sokreacije so podjetja eno ali obe aktivnosti prepustila v roke potrošnikov, s tem pa se 
je povečala samostojnost in zmanjšal nadzor, kar pomeni večjo svobodo in kreativnost na strani 
potrošnikov. Prav to pa je osnova tipologije O'Hern in Rindfleisch, saj jo gradita glede na 
stopnjo samostojnosti in načina sodelovanja pri ustvarjanju izdelka, dve aktivnosti, ki ju lahko 
določimo na kontinuumu visoko/nizko. Trdita, da lahko način sodelovanja variira od 
popolnoma zaprtega in določenega s strani podjetja do popolnoma odprtega za potrošnikovo 
sodelovanje, selekcija pa variira od popolne izbire v podjetju do popolne izbire potrošnikov 
(O'Hern in Rindfleisch, 2010, str. 17–18). Na podlagi teh dveh aktivnosti in njunih stopenj sta 
ustvarila dvodimenzionalno tabelo s štirimi različnimi tipi sokreacije, ki so prikazani v Tabeli 
3.1. V nadaljevanju jih bom še natančneje predstavila, pri čemer jih bom navajala od najbolj 
odprtega tako za potrošnike kot s strani podjetja, do najbolj omejenega, kjer bo kot zadnji tip 
predstavljena prijava, tj. najbolj zaprti tip sodelovanja. 











S strani potrošnika SOOBLIKOVANJE6 SODELOVANJE7 
S strani podjetja PRIJAVA8 CURLJANJE9 
 
Zaprt Odprt  
NAČIN SODELOVANJA 
 
Vir: O'Hern in Rindfleisch (2010). 
                                                 
6 Angleško: co-designing 
7 Angleško: collaborating 
8 Angleško: submitting 




Sodelovanje lahko definiramo kot proces, kjer imajo novi protrošniki moč skupno razvijati in 
izboljševati sestavne dele in strukture novega izdelka. Po tipologiji je to tip sokreacije, ki daje 
novim protrošnikom največ moči za spreminjanje in uresničevanje svojih idej, hkrati pa jim 
daje tudi največ svobode pri selekciji teh idej. Čeprav je večina projektov sodelovanja 
neprofitnih, pa pri pravilni izvedbi tudi podjetja lahko zaslužijo s takšnimi projekti. Potrošniku 
so pri tem tipu sokreacije najbolj aktivni in avtonomni, k projektu pa velikokrat pristopijo zaradi 
užitka sodelovanja in širjenja svojega znanja. Kljub temu, da je sodelovanje eno izmed bolj 
produktivnih tipov sokreacije, pa zahteva ogromno znanja in pridobljenih informacij ter je zato 
neprimeren za bolj tradicionalne industrije in izdelke za vsakdanjo uporabo. Poleg tega 
sodelovanje zahteva visok nivo profesionalnosti in kompetenc, ki lahko od sodelovanja odvrne 
marsikaterega manj izkušenega potrošnika, ki ima morda kljub slabšem znanju dobre ideje 
(O'Hern in Rindfleisch, 2010, str. 12–15). V literaturi največkrat uporabljen primer je zagotovo 
odprtokodni operacijski sistem Linux, ki je popolnoma brezplačen za uporabo in upravljanje, 
zahteva pa veliko znanja in veščin za njegovo sokreacijo (»Linux«, b.d.).  
3.2.2 Sooblikovanje 
Sooblikovanje je proces, kjer majhna skupina novih protrošnikov predlaga svoje vsebinske ali 
oblikovne predloge za nove ali obstoječe izdelke podjetja, med katerimi kasneje večja skupina 
potrošnikov izbere najboljše ideje za realizacijo v podjetju. Potrošniki imajo tako omejeno 
svobodo pri podajanju idej, vendar imajo moč narediti selekcijo. Ideje morajo ustrezati 
merilom, ki jih pripravijo podjetja, od oblike, velikosti, barve itd. Sooblikovanje podjetjem 
olajša proces ustvarjanja novih kreativnih izdelkov, hkrati pa jim zagotovi povpraševanje, saj 
potrošniki sami izberejo tiste, ki so jim najbolj všeč. Največji izziv za podjetje je iskanje 
zadostnega števila oblikovalcev, ki lahko sodelujejo pri njihovem projektu, hkrati pa lahko hitro 
izgublja glasovalce, ki se naveličajo takšnega načina sokreacije (O'Hern in Rindfleisch, 2010, 
str. 19–21). Izjemno priljubljen primer sooblikovanja je Lego Ideas, projekt svetovno znanih 
kock Lego, kjer potrošniki lahko podajo svoje ideje za kocke in motive, ostali potrošniki pa z 




3.2.2.1 Množično financiranje 
Množično financiranje ali zbiranje sredstev10 je način financiranja podjetniških projektov. 
Definirano je kot skupen nastop posameznikov v podporo določenemu projektu, ki se v zadnjem 
času najbolj učinkovito organizirajo prek različnih spletnih platform. Pri tem gre lahko za 
najrazličnejše projekte: dobrodelne, umetniške, glasbene, razvoj tehnoloških izdelkov. 
Financiranje lahko razdelimo na tri vrste: lastniško financiranje, dolžniško financiranje in 
nagradno oziroma donacijsko financiranje (Borštnik, b.d.). Njegov nastanek lahko povežemo z 
nekaterimi družbenimi dejavniki: hiter porast interneta, povečanje števila ljudi, ki delo 
opravljajo prek spleta in vedno večje število internetnih plačil (Fortuna, b.d.). Dve najbolj znani 
takšni platformi sta Kickstarter in Indiegogo. Razlikujeta se predvsem pri pogojih sodelovanja 
in dovoljenih projektih za financiranje. Množično financiranje je uporabno predvsem za 
raziskavo trga. Ker se sredstva pridobijo le od tistih, ki si izdelek res želijo, se tako lahko testira 
trg hkrati pa platforma omogoča intenziven stik s potrošniki (Borštnik, b.d.). Glede na 
vrednostno verigo, lahko množično financiranje uvrstimo tako pri koraku raziskave trga, saj 
ljudje z nakazili denarja pokažejo, kateri izdelki so jim všeč, kot tudi koraku produkcije, saj 
potrošniki s financiranjem omogočijo ali olajšajo izdelavo izdelka. Med oblikami sokreacije pa 
množično financiranje spada med sooblikovanje, saj majhna skupina potrošnikov predstavi 
svoje ideje na platformi, nato pa večja skupina ljudi odloča (glasuje) pri selekciji izdelave 
izdelka s svojimi denarnimi donacijami ali nakazili. Povzetek razmerij med podporniki, 
platformo za finančno financiranje in podjetji je prikazan na Sliki 3.2. 
  
                                                 
10 Angleško: crowdfunding 
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Slika 3.2: Model množičnega financiranja 
 
3.2.3 Curljanje  
Curljanje je proces, kjer potrošniki predlagajo majhne spremembe komercialno dostopnemu 
izdelku, kasneje pa so nekatere izmed teh sprememb tudi sprejete in uporabljene s strani 
podjetja. Čeprav imajo potrošniki svobodo pri načinu sodelovanja, pa je imajo manj kot pri tipu 
sodelovanje, saj imajo podjetja v rokah več kontrole pri selekciji in dostopu do osnovnih kod 
sistema. Curljanje lahko podjetjem veliko doprinese. Majhne spremembe na njihovih izdelkih 
jih lahko razlikujejo od konkurenčnih, njihovi kupci so bolj zadovoljni in širijo svoje 
zadovoljstvo, kar povečuje doseg podjetja. Kot pri sodelovanju, tudi pri curljanju potrošnik 
potrebuje veliko znanja za sokreacijo, hkrati pa z vsako spremembo izdelek postaja boljši, kar 
lahko potrošnike hitro odvrne od sodelovanja (O'Hern in Rindfleisch, 2010, str. 15–19). 
Leadbeter in Miller navajata, da je eden izmed najbolj popularnih primerov curljanja pri 
snovanju priljubljene računalniške igre Sims, kjer je več kot 90 % vsebine prevzete s strani 
igralcev (Leadbeter in Miller, 2004, str. 5). 
3.2.4 Prijava  
Prijava oziroma prijavljanje del je proces, kjer potrošnik pošlje svoje delo ali idejo neposredno 
na podjetje. Od tradicionalne raziskave mnenja potrošnikov se razlikuje predvsem v stopnji 
proaktivnosti potrošnika, saj mora biti ta v primeru prijave popolnoma proaktiven in v svojo 
idejo vložiti veliko energije. Poleg tega mora potrošnik dopolniti svojo idejo še s prototipi, 
predstavitvami in procesi razvoja ideje. Je tip sokreacije, kjer ima potrošnik najmanj avtonomije 





















potrošniku po izbiri ideje večinoma odvzame avtorske pravice. Od vseh tipov sokreacije 
nastajajo najmanj inovativni izdelki, novi protrošniki pa niso povezani ne s podjetjem ne z 
drugimi sokreatorji, kar lahko vodi manjše zanimanje za takšen način sodelovanja (O'Hern in 
Rindfleisch, 2010, str. 21–24). Eden izmed najbolj zanimivih primerov prijave je ICEHOTEL 
na Švedskem, ki vsako leto razpiše natečaj za oblikovanje hotelskih sob iz ledu. Ljudje s celega 
sveta, ne le arhitekti, lahko podajo svoje ideje, izbrane pa umetniki nato pred odprtjem hotela 
ustvarijo za bodoče goste (»Icehotel«, b.d.). 
3.2.4.1 Državljansko novinarstvo 
Državljansko novinarstvo je koncept v medijih, ki se nanaša na novinarske aktivnosti običajnih 
ljudi. To pomeni, da državljani sami poročajo o novicah, ki so jim blizu, in poskušajo o njih 
obvestiti širšo javnost (Noor, 2017, str. 55). Robinson in DeShano celo zagovarjata, da 
državljani ustvarjajo novo, neformalno, nestandardno skupnost z lastnimi vrednotami in 
praksami. Državljanskega novinarja definirata kot osebo, ki za svojo poročanje o svoji lokalni 
skupnosti na blogih, spletnih straneh ali forumih ni plačana s strani velikih novičarskih 
organizacij (Robinson in DeShano, 2011, str. 964). Jahng v svoji definiciji še bolj izpostavi 
lokalnost poročanja, saj opiše državljanskega novinarja kot posameznika splošnega občinstva, 
ki ni profesionalec, a vseeno poroča o dogodkih v svojem domačem kraju ali o dogodkih, ki so 
mu pomembni (Jahng v Noor, 2017, str. 55). To vrsto novinarstva lahko označimo tudi kot 
sodelovalno ali demokratično novinarstvo. Pomembna prednost državljanskega novinarstva so 
samostojne, zanesljive, pravilne in primerne novice, ki jih demokracija zahteva. Spodbuja 
aktivno državljanstvo in hitrejše razširjanje novic. V današnjem svetu je to mogoče s pomočjo 
interneta in prenosnih računalnikov, saj ima vsak dostop do novic in deljenja novic za javnost. 
Zaradi tega je državljansko novinarstvo eden izmed najnovejših in najbolj popularnih trendov 
modernega novinarstva (Noor, 2017, str. 55). Pri tem pa moramo biti pozorni, da imajo (pravi) 
novinarji pri svojem poročanju višjo misijo, pravico, dostop in profesionalne vrednote, ki 
velikokrat manjkajo državljanskim novinarjem. Novice slednjih so zato velikokrat subjektivne, 
enostranske in brez strukture, kar lahko vodi v pomanjkanje avtoritete in poročanje, ki mu 
potrošniki ne zaupajo (Robinson in DeShano, 2011, str. 964). Državljansko novinarstvo lahko 
umestimo med prijavo kot tip sokreacije, saj morajo ljudje samoiniciativno in proaktivno pisati 




3.3 Razširjenost protrošnje in sokreacije 
V Sloveniji se je življenje slovenskega potrošnika od leta 1990 zelo spremenilo; povprečna 
plača se je povečala, razširilo se je oglaševanje in ponudilo se je vedno več možnosti za nakupe 
prek spleta. K razmahu potrošnje sta pripomogli tudi večja izbira izdelkov in vedno več 
prostorov potrošnje, kot piše Kužel: »v Sloveniji imamo na prebivalca 2,7 kvadratnega metra 
prodajnih površin« (Kužel, 2017). To nas uvršča na peto mesto v Evropski uniji glede na 
površino prostorov potrošnje na 1000 prebivalcev (Energy Economics Group, 2014, tabela 1). 
Potrošnjo je v Sloveniji močno zaznamovala gospodarska kriza leta 2008, zaradi katere so 
slovenski potrošniki še danes bolj preudarni pri nakupovanju. Kljub temu se potrošnja 
postopoma zvišuje, vendar pa jo pogojujejo popusti, nizke cene in nakupi kuponov za storitve. 
Informacije o izdelkih vedno več potrošnikov išče na spletu s pomočjo sodobne tehnologije, 
predvsem prek pametnih telefonov. Vedno bolj se zavedajo pomembnosti kakovosti izdelkov 
in vedno več posegajo po izdelkih slovenskega porekla, čeprav imajo nekoliko višjo ceno. Prav 
tako večkrat posegajo po izdelkih ekološke pridelave ali z oznako višje kakovosti (Valicon, 
2016). Slovenski potrošniki najbolj zaupajo srednje velikim in velikim podjetjem v tuji zasebni 
lasti, najmanj pa enako velikim podjetjem v državni lasti. Verjamejo, da je uspešnost Slovenije 
v rokah mikro in majhnih podjetjih v slovenski zasebni lasti, kar se sklada s predhodno 
ugotovitvijo, da vedno raje kupujejo slovenske izdelke11. Pomembno je tudi mnenje, da je 
slovenska družba tradicionalna, ustaljena in konservativna, zaradi česar domnevam, da 
sokreacija ne bo razširjena v Sloveniji, saj ta zahteva moderno, tehnološko in inovativno družbo 
(DMS, 2016).  
V svoji raziskavi sokreacije v Italiji, Paltrinieri in Esposti ugotavljata, da je ta v porastu skupaj 
z vzponom družbenih in skupnostnih (participatornih) medijev (Paltrinieri in Esposti, 2013), 
zato bom svojo analizo usmerila predvsem v raziskovanje uporabe družbenih medijev za 
potrebe sokreacije. Uporaba spleta je v Sloveniji visoka; več kot 80 % ljudi med 15. in 74. letom 
je že uporabljalo internet,  med njimi pa ga več kot 70 % uporablja vsakodnevno. Več kot 
830.000 Slovencev odprt račun Facebook, sledi mu Twitter z 206.000 uporabniškimi računi, na 
tretjem mestu pa je Instagram s 180.000 uporabniki, v enakem zaporedju pa si sledijo tudi glede 
na dnevno uporabo (SURS, 2017).  
                                                 
11 Zaradi tega sem se odločila, da bom intervjuje s podjetji opravila z majhnimi slovenskimi podjetji. So prihodnost 
slovenskega gospodarstva, veliko bolj aktivna na digitalnih platformah, hkrati pa jim Slovenci bolj zaupajo in raje 
kupujejo njihove izdelke. 
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Prav tako v Sloveniji vedno več podjetij uporablja družbena omrežja, po podatkih Statističnega 
urada kar 50 % slovenskih podjetij z vsaj 10 zaposlenimi uporablja družbene medije, številka 
je malo manjša za podjetja proizvodnih dejavnosti (36 %), največ pa jih uporabljajo podjetja 
storitvenih dejavnosti (56 %).  
Slika 3.3: Vzroki uporabe družbenih medijev med podjetji 
 
Vir: SURS (2018). 
Kot prikazuje Slika 3.3, razloge za to navajajo (od najbolj pogoste rabe do najmanj): 
oglaševanje in predstavitev izdelkov, komuniciranje s strankami in pridobivanje njihovih 
mnenj, pridobivanje novih sodelavcev ter vključevanje strank v razvoj ali inovacijo izdelkov 
ali storitev (SURS, 2018). Prav ta podatek nam tako pove, koliko podjetij uporablja proces 
sokreacije prek družbenih omrežij za razvoj ali ustvarjanje novih izdelkov, sokreacija pa je 
vključena tudi pri komuniciranju s strankami, saj je eden izmed razlogov tudi pridobivanje 
mnenj, kar lahko po korakih vrednostne verige opredelimo kot raziskavo trga. Poleg 
komuniciranja s podjetji in sodelovanja pri nastanku ali razvoju izdelka pa uporabniki s svojimi 
komentarji in lastno generirano vsebino tudi sodelujejo pri sokreaciji z distribucijo in 
oglaševanjem izdelka. Raziskava Valicon iz leta 2018 kaže, da se več kot polovica vprašanih o 
nakupu »pohvali« osebno, z deljenjem komentarjev o nakupu ali izdelku ter objavljanjem 
fotografij izdelka. Pri tem prek družbenih omrežij največkrat delijo svojo izkušnjo o počitnicah 
in potovanjih, sledijo tehnologija in elektronske naprave ter avtomobili, najmanj pa delijo 





Oglaševanje Komuniciranje Pridobivanje novih sodelavcev Sokreacija izdelkov
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Slika 3.4: Deljenje izkušnje o nakupu prek družbenih omrežij potrošnikov 
 
Vir: Valicon (2018). 
Glede na do sedaj naštete podatke lahko sklepam, da sokreacija v Sloveniji obstaja, vendar še 
ni močno razvita. Da podatke še dodatno podkrepim, bom v nadaljevanju predstavila še nekaj 
najbolj prepoznavnih in aktualnih oblik protrošnje, ki sem jih zasledila v Sloveniji. Za vsak tip 
sokreacije sem navedla vsaj en primer, največ pa sem jih zasledila na področju množičnega 
financiranja. Ta podatek podkrepijo tudi ugotovitve analize slovenskih podjetij na platformah 
množičnega financiranja. Fortuna ugotavlja, da so do leta 2018 slovenski podjetniki na 
platformah prijavili več kot 300 projektov in skupaj nabrali prek 10 milijonov dolarjev finančne 
podpore. Najbolj uspešne sem navedla tudi v Sliki 3.5, največ pa se jih za zbiranje sredstev 
odloči za platformo Kickstarter (Fortuna, b.d.). V Sloveniji sta se poleg manjših sokreacijskih 
projektov razvila tudi dva večja, svetovna projekta. Prvi je platforma za množično financiranje 
Adrifund, drugi pa odprtokodni sistem Agenda Open Systems. Na podlagi omenjenih podatkov 
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4 Študija primera 
 
4.1 Metoda raziskovanja in raziskovalna vprašanja 
Svojo raziskavo bom opravila z metodo študije primera. Ta po Brown zahteva pet stopenj 
raziskovanja: raziskovalna vprašanja in njihove predloge, ki odražajo teoretske probleme, enote 
analize (dogodke ali posameznike, ki jih navedemo v raziskovalnih vprašanjih), logično 
povezovanje podatkov s predlogi in kriterije za pojasnjevanje svojih ugotovitev (Brown, 2008, 
str. 4). Glede na razdelitev študij primera sem si izbrala hevristično študijo, ki odkriva nove 
fenomene, ki bralcem razširijo njihovo izkušnjo doživljanja fenomenov, med raziskovanjem 
najde nov pomen ali potrdi, kar je o fenomenu že znanega. Pri tem pojasni razloge za problem, 
njegovo ozadje in podrobne informacije. Intervjuji so najbolj uporabljen način zbiranja 
podatkov, zato sem jih opravila tudi sama (Brown, 2008, str. 3).  
Na podlagi intervjujev in prebrane znanstvene literature bom v svoji diplomski nalogi poskusila 
odgovoriti na štiri raziskovalna vprašanja: 
1. Pri prvem raziskovalnem vprašanju me zanima, pri katerem koraku vrednostne verige 
produkcije izdelka so protrošniki največkrat prisotni. Pri tem domnevam, da podjetja 
redko ali sploh ne uporabljajo sokreacije za oblikovanje lastnih izdelkov. 
2. Pri drugem raziskovalnem vprašanju me zanimajo omejitve, s katerimi se srečujejo 
protrošniki pri procesu sokreacije izdelkov. Domnevam, da protrošniki za sodelovanje 
niso plačani in jih to omejuje pri sodelovanju. 
3. Pri tretjem raziskovalnem vprašanju me zanima, prek katerih kanalov organizacije 
največkrat spodbujajo protrošnike k sokreaciji in v kolikor so to družbena omrežja, 
katera so tista, ki prevladujejo? Hkrati domnevam, da so kanali izbrani glede na ciljno 
publiko organizacij; moški in ženske, mlajši od 30 let.  
4. Pri četrtem raziskovalnem vprašanju me zanima, v kolikšni meri so organizacije 




4.2 Zbiranje podatkov in vzorec 
Poglobljene intervjuje sem opravila s predstavniki treh različnih organizacij, ki intenzivno 
uporabljajo proces sokreacije. Gre za majhna slovenska podjetja, vsako izmed njih pa uporablja 
drug tip sokreacije za proizvodnjo svojih izdelkov. V tabeli 4.1 sem naredila kratek pregled 
značilnosti organizacij in predstavnikov, s katerimi sem opravila intervjuje. 
Tabela 4.1: Pregled izbranih organizacij, predstavnikov in njihove uporabe sokreacije 
 
Prvi intervju sem opravila 26. aprila 2019 z Anjo Korošec, ustanoviteljico in oblikovalko revije 
New Edge Magazine. Intervju je potekal v prostorih podjetja, dolg pa je bil 38 minut. Drugi 
intervju sem izvedla 6. maja 2019 s Tejo Jeglič, ki oblikuje torbice TejaJeglichDesign, v njenem 
ateljeju, intervju pa je potekal 20 minut. Zadnji intervju sem opravila 31. maja 2019 z 
Gašperjem Premožetom, oblikovalcem Zenegg-a v kavarni v Ljubljani, potekal pa je pol ure. 
Vsi intervjuji so imeli 14 vprašanj z dodanimi podvprašanji, razdeljeni pa so bili na pet sklopov: 
proces dela in sodelovanje uporabnikov pri procesu, razlogi in načini za vključevanje 
uporabnikov, načela in pravila sodelovanja z uporabniki, kdo so (so)uporabniki in zaključek. 
Primer vprašanj se nahaja tudi na koncu dela v prilogi A, vsi odgovori intervjuvancev pa v 
prilogi C. Intervjuje sem tudi zvočno posnela, pred tem pa sem sodelujoče prosila za dovoljenje. 
Za dovoljenje sem prosila tudi pri transparentnem navajanju imena njihove organizacije in 
uporabo odgovorov v moji diplomski nalogi. Med intervjuvanci je en brezposeln, en 
samozaposlen in en zaposlen, vsi so oblikovalci iz srednje velikih slovenskih mest. Podrobnejše 
informacije o intervjuvancih so zbrane tudi na koncu naloge v prilogah B.1, B.2 in B.3.  
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4.2.1 PRIJAVA: New Edge Magazine 
Za primer državljanskega novinarstva sem si izbrala New Edge Magazine, moderno in prodorno 
revijo, ki jo je ustvarila 27-letna grafična oblikovalka Anja Korošec. Kot pravi sama: » Mi v 
bistvu proizvajamo nek prostor, kulturni / umetniški prostor za ljudi, ki se želijo predstavit« 
(Korošec, osebni intervju, 2019, 26. april)12. Na spletni strani imajo tudi navedeno, da so 
»brezplačna revija in platforma, ki je namenjena mladim in obetavnim, ki se želijo izpostaviti, 
pokazati kaj počnejo, kjer lahko gradijo svoj portfolio in preko nas pridejo do želenega cilja, 
službe, itd. Želimo nuditi prostor, kjer se lahko ljudje prestavijo tako slovenskemu kot tudi 
mednarodnemu občinstvu, tako delijo svoje delo in se med seboj povezujejo« (»New Edge 
Magazine«, b.d.). Revija kot samostojni medij deluje že pet let, razvila pa se je kot diplomsko 
delo Anje Korošec, pred letom dni pa so postavili tudi spletno stran, kjer objavljajo aktualne 
novice. To potrjuje tudi v intervjuju: » Dvakrat letno izide revija, torej imamo pa tudi ločen, da 
na spletu objavljamo ful bolj aktualne dogodke pa pač intervjuje in to, v reviji, k pa pač je bolj 
tak ''collective item'', pa mamo notr kolumne in editoriale. Tud pol recimo, tud k zbiraš te revije, 
lahko vzameš to revijo, čez na primer pet let, pa pogledaš notr pa si prebereš, pa so stvari še 
vedno aktualne.« Revija temelji na skupnem ustvarjanju, saj se zanašajo na uporabnike in 
bralce, da skupaj z njimi ustvarjajo vsebine: »//… nas brez uporabnikov ni« pravi Anja, saj so 
vsi članki tako v reviji kot na spletni strani produkt skupnega dela z uporabniki (Korošec, osebni 
intervju, 2019, 26. april).  
4.2.2 CURLJANJE: Tejajeglichdesign 
Primer soustvarjanja skupaj s potrošniki so tudi ženske unikatne torbice TejaJeglich Design, ki 
jih ustvarja mlada samostojna podjetnica Teja Jeglič. 29-letnica iz Kranja je samozaposlena v 
svojem podjetju, ki zaposluje še dva sodelavca. Sama pravi, da v njenem ateljeju nastajajo 
unikatne ženske torbice, včasih pa tudi moške ali otroške. Njihova posebnost je, da izdelke 
oblikujejo po željah potrošnikov, saj si lahko sami izberejo barve, oblike in materiale ter 
ustvarijo svoj unikaten izdelek. To lahko storijo v ateljeju, Teja pa je v ta namen ustvarila tudi 
modni konfigurator, s katerim lahko potrošnik prek spleta ustvari svoj lastni nahrbtnik ali 
torbico v več tisoč kombinacijah. Njene torbice uporabljajo ženske od 25 do 35 let: »v bistvu 
nimam zdej nekih omejitev, kakšno službo bi morala imet, kakšen poklic oziroma kakšne ima 
hobije« pravi Teja (Jeglič, osebni intervju, 2019, 8. maj)13.  
                                                 
12 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
13 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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4.2.3 SOOBLIKOVANJE: Zenegg 
Zenegg je slovenski izdelek za sproščanje in meditacijo: »gre za jajce, ki se ziblje na mizi, tko 
da se umirja in s tem predstavlja nek izdelek, ki pomaga človeku, da se umirja s tem, ko ga 
opazuje, s tem, ko se igra z njim« pravi Gašper, oblikovalec Zenegg-a (Premože, osebni 
intervju, 2019, 31. maj)14. Z njim je ustvarjalec želel pomagati ljudem izboljšati življenje, 
kvaliteto bivanja ter izboljšati odnose do nas samih in do soljudi. S svojim izdelkom se je leta 
2014 prijavil na platformo za množično financiranje Kickstarter, kjer je bil s svojim izdelkom 
prisoten do januarja 2015. Kot je razvidno na sliki 4.1, je bil cilj Gašperja in njegove ekipe 
zbrati 2.200 $ finančne podpore, na koncu kampanje pa je skoraj 3000 podpornikov zbralo več 
kot 111.000 $. S tem je Zenegg kar 50-krat presegel svoj cilj. Kar polovica podpornikov je bila 
iz Združenih držav Amerike, druga polovica pa iz ostalih delov sveta (Premože, osebni intervju, 
2019, 31. maj). 
Slika 4.1: Kickstarter kampanja Zenegg 
 
Poleg podpornikov se je na Kickstarterjevi kampanji nabralo tudi veliko ljudi, ki so napisali 
pozitiven ali negativen komentar na izdelek. Ker je veliko ljudi v komentarjih na spletni strani 
predlagalo različne vrste lesa za izdelek, so se Gašper in ekipa odločili pripraviti še razširjen 
cilj15 za svoje uporabnike, kjer so jim ponudili nove vrste lesa, med katerimi so uporabniki 
lahko enega izbrali, ekipa pa je iz njega naredila dodaten izdelek. Tako so uporabnike povabili 
k sodelovanju pri oblikovanju izdelka, k sokreaciji.  
  
                                                 
14 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
15 Angleško: stretch goal. 
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5 Rezultati  
 
5.1 Razširjenost sokreacije in vpletenost protrošnikov 
Pri prvem raziskovalnem vprašanju sem domnevala, da podjetja redko ali sploh ne uporabljajo 
sokreacije za oblikovanje izdelkov. Na podlagi analize razširjenosti protrošnje in sokreacije, ki 
sem jo izvršila v prejšnjem poglavju, sem ugotovila, da vsaj 12 % podjetjih sokreacijo uporablja 
prek družbenih omrežij za oblikovanje novih izdelkov, prav tako 43 % podjetij omrežja 
uporablja za komunikacijo z uporabniki, kar na vrednostni verigi spada pod raziskavo trga. Na 
podlagi teh podatkov je bila moja domneva napačna. Podjetja pogosto uporabljajo sokreacijo 
za produkcijo svojih izdelkov, zato me v nadaljevanju zanima, pri katerem koraku so 
protrošniki največkrat vključeni v sodelovanje. 
Na podlagi intervjujev in pregleda projektov sokreacije v Sloveniji v tabeli 3.5 lahko nadalje 
odgovorim na prvo raziskovalno vprašanje, kjer me zanima, pri katerem koraku na vrednostni 
verigi so potrošniki največkrat vpleteni v proces sokreacije. Na grafu 5.1 spodaj so zbrani 
podatki za vsa podjetja, ki sem jih analizirala v svoji nalogi. Za vsako sem določila korake na 
vrednostni verigi pri katerih lahko potrošniki vstopijo kot sokreatorji izdelka.  






S tabele 5.1 pa lahko razberemo, kateri koraki vrednostne verige so prevladujoči pri 
posameznem tipu sokreacije.  
Tabela 5.1: Pregled uporabljenih korakov vrednostne verige glede na tip sokreacije 
 
S tabele in slike je tako razvidno, da so potrošniki najmanj vključeni pri koraku pomoči, sledita 
marketing in prodaja ter distribucija, nato raziskava trga, oblikovanje in inovacije, pri večini 
podjetij pa lahko potrošniki vstopijo pri koraku produkcije izdelka. Ta korak vključuje 
uporabniško generirano vsebino in financiranje. Predhodni ugotovitvi, da so podjetja najbolj 
aktivna na družbenih omrežjih, kjer je tudi največ uporabniško generirane vsebine, in podatka 
Fortune, da so slovenski podjetniki skupno prijavili več kot 300 projektov na platforme za 
množično financiranje, le podpreta to ugotovitev. Protrošniki so tako najbolj aktivni pri koraku 
produkcije na vrednostni verigi. 
5.2 Omejitve sokreacije  
Kljub temu, da pri sokreaciji lahko sodeluje vsak, veljajo pri nekaterih tipih sokreacije omejitve 
in pravila sodelovanja, ki me zanimajo pri drugem raziskovalnem vprašanju. To velja predvsem 
za tiste organizacije, pri katerih je selekcija na strani podjetja. Tip sokreacije pri New Edge 
Magazine je prijava, saj potrošniki svoja dela pošljejo organizaciji, ta pa nato sama izbere dela, 
ki bodo objavljena. Pri tem se držijo več pravil in omejitev: » Nekdo neki ustvari in želi to deliti 
in pride do nas in mi se odločimo, da je to primerno za pač, da je to v našem stilu ali naši 
filozofiji, in potem to tudi objavimo« razlaga Anja njihov proces odločanja. O primernosti 
vsebine člankov se pomeni s svojima dvema sodelavcema, pomembno je, da: »je to takšna 
alternativna edgy scena, ampak hočemo tudi čim več ljudem dati priložnost.« Pri pisanju morajo 
tako pisci vedeti za koga pišejo, na kakšen način in katere teme so primerne za to. Anja omeni, 
da nekatere uporabnike tudi zavrnejo ali pa jim pri pisanju članka pomagajo, da je na koncu 
primeren za oddajo. Pri tem navaja nekatera pravila: »Se mora videti, da si se potrudil, mora se 
videti nek tvoj stil, mora biti nekaj konkretnega« in »Ni tako, aha ti pošlješ in bomo objavili« 
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ter »Jim omogočamo izražanje brez omejitev, še vseeno pa to ne pomeni, da lahko vsak.« 
Ustanoviteljica revije tako točno ve, kaj išče, in pri izbiri člankov sama postavi omejitve 
(Korošec, osebni intervju, 2019, 26. april). Osebne torbice izpod rok Teje Jeglič so prav tako 
podrejene nekaterim omejitvam. Čeprav po tipu sokreacije izdelek sodi v curljanje, kjer 
selekcijo opravljajo potrošniki, je sodelovanje pri TejaJegličDesign omejeno s številom 
možnosti, na katere lahko potrošnik oblikuje izdelek. Poleg te omejitve poskuša Teja strankam 
tudi svetovati o kombinacijah, ki jih ustvarjajo. V ateljeju: »svetujemo glede na garderobo, 
glede na letni čas, glede na pač sam karakter« pravi Teja, ki tako poleg omejitev oblikovanja 
izpostavi tudi omejitve letnega časa in osebnih lastnosti posamezne stranke (Jeglič, osebni 
intervju, 2019, 8. maj). Tudi pri Kickstarter kampanji izdelka Zenegg je selekcija na strani 
potrošnikov, vendar še vedno lahko omenimo nekatere omejitve sodelovanja. Mednje lahko 
prištejemo omejitev jezika, saj spletna stran ne ponuja možnosti slovenskega jezika, poleg tega 
pa mora imeti potrošnik tudi dostop do spleta, da lahko dostopa do kampanje. Potrošniki so tudi 
omejeni s svojimi finančnimi sredstvi; če je izdelek predrag, ga ne more podpreti. Pri plačilu je 
lahko tudi omejitev spletnega plačevanja, saj če potrošnik tega načina plačevanja ne obvlada 
ali nima možnosti, takega plačila kampanje ne more podpreti. Drugih omejitev na strani 
potrošnikov ni. Novi potrošniki se tako pri vseh tipih sokreacije srečujejo z mnogimi 
omejitvami.  
Kot eno izmed omejitev sem predvidela tudi neplačilo protrošnikov za njihov doprinos k 
izdelkom. Plačilo sokreatorjev je velikokrat najbolj kritizirana značilnost sokreacije, saj veliko 
ljudi meni, da organizacije izkoriščajo potrošnike. Tudi iz odgovorov pri intervjujih je razvidno, 
da za sodelovanje pri izdelavi izbranih izdelkov protrošniki ne prejmejo plačila: »uporabniki 
vedo, da ne dobijo nič plačano, in so vseeno pripravljeni sodelovat« pravi Anja o sodelovanju 
s svojimi pisci vsebin. Omeni tudi, da ljudi nikoli ne odvrne prostovoljna aktivnost, velikokrat 
dobijo odgovor »Mi je tok všeč to, kar delate, da hočem sodelovati« (Korošec, osebni intervju, 
2019, 26. april). Plačilo tako ni omejitev, hkrati pa izpostavlja tudi kritično stanje revij v 
Sloveniji, saj to, da ljudje pišejo brez plačila, jasno pokaže, da primanjkuje kreativni prostor, 
kjer bi se lahko vsakdo izrazil. Prostovoljno delo in ničelna finančna podpora pa sta tudi tisto, 
kar revijo New Edge razlikuje od ostalih revij, saj: »Je ravno zato ljudem pri srcu, ker nima 
reklam, ker ni skomercializiran, ker je res pristen, kakršen je« zagotavlja Anja (Korošec, osebni 
intervju, 2019, 26. april). Prizna pa tudi, da si želi, da bi v prihodnosti lahko plačala pisatelje in 
pisateljice vsebin. Soustvarjanje unikatne torbice TejaJeglichDesign je prav tako brez plačila, 
saj potrošniki za ustvarjanje torbic ne dobijo denarne nagrade. Če si potrošnik želi sam 
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oblikovati torbico, mora velikokrat celo plačati višjo ceno kot za ostale izdelke. Neplačilo tudi 
tukaj tako ni omejitev, prej prednost, saj si lahko protrošniki brezplačno ustvarijo lasten 
unikaten izdelek. Pri totemu Zenegg pa je od protrošnikov za njihovo sodelovanje plačilo 
pričakovano, saj je ravno finančna podpora tista, ki iz jih naredi sokreatorje. Moja domneva o 
neplačilu kot omejitvi za sodelovanje pri sokreaciji je bila napačna, saj se je v vseh treh primerih 
izkazalo, da protrošniki vseeno sodelujejo s podjetji, čeprav prostovoljno.  
5.3 Komunikacija na družbenih omrežjih  
Pri tretjem raziskovalnem vprašanju me je zanimalo, prek katerih kanalov organizacije 
največkrat spodbujajo potrošnike k sokreaciji. Da kar najbolje odgovorim na to vprašanje bom 
v tem poglavju opravila krajšo analizo komunikacije z uporabniki. Pri tem bom bolj podrobno 
analizirala njihove profile na Facebook-u in Instagram-u ter spletno stran, pri čemer me bodo 
zanimali jezik in ton objav, število objav, način spodbujanja komunikacije in sokreacije s strani 
protrošnikov ter način uporabe uporabniško generirane vsebine, če ta obstaja. 
5.3.1 PRIJAVA: revija New Edge Magazine 
5.3.1.1 Facebook 
Profil Facebook New Edge revije spremlja več kot 1400 uporabnikov. Anja to komentira: 
»Nimamo ful followerjev, pa jih v resnici ne smemo imeti, če se gremo to, da lahko vsak 
sodeluje.« Njihove objave so dolge, napisane v angleščini, vedno jih spremlja fotografija ali 
članek, število objav pa je neenakomerno; nekatere dni objav ni, drugi dan sta dve zapored. 
Stran Facebook urejajo sami, glas o njih pa se nato razširi z deljenjem objav ali uporabniško 
generirano vsebino: »Mi postamo sami na svoj feed in potem folk share-a in potem vidijo tudi 
ostali,« pravi Anja, oblikovalka revije. Pove tudi, da je Facebook njihov glavni kanal za 
nagovarjanje uporabnikov in sodelovanje z njimi. Doda, da so objave skrbno načrtovane, da ne 
dajejo prednosti določenim člankom ali umetnikom, prav tako pa na vsebino ne vpliva število 
všečkov in komentarjev, ki jih dobi določena tema ali ustvarjalec. Negativnih komentarjev prek 




Slika 5.2: New Edge Facebook objava, 6. 
januar 2019       
Slika 5.3: New Edge Facebook objava, 
25. april 2018         
                 
 
Kot lahko vidimo na slikah 5.2 in 5.3, New Edge Magazine prek Facebook objav išče nove 
ustvarjalce in pisce vsebin, kar potrjuje, da so uporabniki sami tudi sokreatorji revije. 
Slika 5.4: New Edge Facebook objava, 
15. april 2017 
Slika 5.5: New Edge Facebook objava, 
30. september 2017  
                  
 
Na slikah 5.4 in 5.5 je očitno, da New Edge revija v svoje objave velikokrat vključuje tudi svoje 
uporabnike in sledilce; zastavlja jim vprašanja in spodbuja h sokreaciji vsebin s pošiljanjem 
slik na temo umetnosti za objavo. Na ta način uporabniki tudi sodelujejo pri koraku proizvodnje 




Slika 5.6: Uporabniška objava, 20. maj 
2019                       
Slika 5.7: Uporabniško generirana 
vsebina na Facebook-u
                              
Na slikah 5.6 in 5.7 sta primera uporabniško generirane vsebine. Uporabniki in sledilci New 
Edge revije so delili svoje izdelke, objavljene v reviji, vsebino, ki jo je revija objavila, ali le 
svoje občutke ob branju revije. S tem sokreirajo revijo pri koraku distribucije, saj izdelek 
oglašujejo svojim prijateljem oziroma skupnosti.  
5.3.1.2 Instagram  
Profil Instagram New Edge revije spremlja več kot 1700 sledilcev, kar je več kot na profilu 
Facebook. Objave so v angleščini, vendar krajše kot na Facebook-u, kar je ustrezno za naravo 
tega družbenega omrežja. Tako kot Facebook, je tudi kanal Instagram za nagovarjanje 
uporabnikov k sodelovanju. Na vstopni strani profila na sliki 5.8 je tako med izborom zgodb 
Instagram zavihek »We want you16«, kjer objavljajo pobude za sokreacijo med uporabniki, k 
temu pa jih spodbuja tudi opis profila, saj je napisano: »contact us for a chance to be featured17«. 
Poleg tega uporabnike spodbujajo tudi k ustvarjanju uporabniške vsebine s ključnikom 
#newedgemagazine, s katerim je objavljenih skoraj 1000 objav na Instagramu. Uporabniki torej 
tako tudi na tem družbenem omrežju sodelujejo pri koraku proizvodnje in distribucije. Običajen 
profil njihovih sledilcev je: »Mladi in nadebudni, ki se želijo predstaviti /…/ 25 do 34 let 
starosti, večinoma ženske« pove Anja, ko pokaže statistiko sledilcev profila Instagram 
(Korošec, osebni intervju, 2019, 26. april). 
                                                 
16 Mi hočemo tebe. 
17 Stopite z nami v stik za priložnost objave vašega dela. 
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Slika 5.8: Vstopna stran New Edge Instagram profila 
 
Slika 5.9: Instagram objave in zgodbe New Edge revije 
 
 
Kot je razvidno na sliki 5.9, New Edge Magazine prek Instagram objav in zgodb išče nove 
ustvarjalce in pisce vsebin, kar potrjuje, da so uporabniki sami tudi sokreatorji revije. 
5.3.1.3 Druga družbena omrežja in spletna stran 
New Edge Magazine nima Pinterest, Youtube, Twitter ali Snapchat profila, ima pa lastno 
spletno stran. Je preprosta, napisana v angleščini, vsebuje vse številke izdanih revij, najnovejše 
članke in informacije o ekipi ter kontaktu. Za te vsebine Anja pove: »Na spletu objavljamo ful 
bolj aktualne dogodke pa pač intervjuje in to…« (Korošec, osebni intervju, 2019, 26. april).  
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Kot je razvidno na sliki 5.10 tudi na spletni strani, na razdelku About us18 vabijo uporabnike k 
soustvarjanju vsebin s pozivom »Join us19« in »Be part of New Edge20«. 
Slika 5.10: New Edge spletna stran, razdelek O nas 
 
5.3.2 CURLJANJE: ženske torbice TejaJeglich design 
5.3.2.1 Facebook 
Profil Facebook TejaJeglichDesign ima 35.355 sledilcev, ki vsak dan spremljajo objave. Te so 
kratke, napisane v slovenščini, v pogovornem jeziku, ki večinoma nagovarjajo kupovalke 
torbic. Pri tem jih večinoma vključuje v svojo komunikacijo z zastavljanjem vprašanj, anket in 
prošnjo po komentiranju objav. Na ta način uporabniki niso le vključeni pri koraku proizvodnje, 
temveč tudi v raziskavo trga, saj lahko Teja na podlagi komentarjev in odgovorov dobi vpogled 
v uporabnikove želje in potrebe ter temu prilagodi svojo ponudbo. Teja tudi omeni, da je njihov 
kanal za nagovarjanje in sodelovanje s kupci, tako kot pri New Edge Magazine, prek Facebook-
a: »/…/ to pol potegne na spletno stran oziroma jih pritegne tudi sem, da pridejo v atelje« pravi 
Teja, iz česar lahko razberemo, da je Facebook začetna točka komunikacije z uporabniki, ni pa 
glavna platforma, kjer poteka sokreacija. Večinoma na Facebook-u ne dobi negativnih 
komentarjev, le pozitivne: »/…/ samo pozitivno sodelovanje. Zato pa me to žene naprej, ker je 
tak feedback dober…« Omeni pa, da sama nikoli ne stopi v stik z nikomer v želji po 
sodelovanju: »Ne, to pa ne. Nikoli« (Jeglič, osebni intervju, 2019, 8. maj). 
  
                                                 
18 O nas. 
19 Pridruži se nam. 
20 Bodi del New Edge revije. 
 41 
 
Slika 5.11: TejaJeglichDesign Facebook 
objava, 3. maj 2019 
Slika 5.12: TejaJeglichDesign Facebook 
objava, 6. maj 2019 
                                         
Na slikah 5.11 in 5.12 je očitno, da TejaJeglichDesign v svoje objave velikokrat vključuje tudi 
svoje uporabnike in sledilce; zastavlja jim vprašanja ter jih spodbuja h komentiranju. Na ta 
način uporabniki sodelujejo pri koraku proizvodnje izdelka, kot je definirano v vrednostni 
verigi, s komentarji in všečki, hkrati pa tudi pri raziskavi trga, saj s komentarji in glasovanjem 
nakažejo, kakšne izdelke želijo v prihodnosti. 
Slika 5.13: Mnenje uporabnika o izdelku          Slika 5.14: Mnenje uporabnika o izdelku 
2 
                           
 
Na strani Facebook je napisanih tudi 15 mnenj o izdelkih s povprečno oceno 4.9 od 5, ki jih 
lahko prebere celotna skupnost TejaJeglichDesign. Tako sodelujejo pri koraku marketing in 
prodaja na vrednostni verigi, saj uporabnike prek spleta obveščajo o svoji izkušnji. Nekaj 




Slika 5.15: Zbrane uporabniške objave      Slika 5.16: Uporabniška objava, 16. 
februar 2019 
                             
 
Na slikah 5.15 in 5.16 sta primera uporabniško generirane vsebine. Uporabniki in sledilci 
TejaJeglichDesign so delili svoje izdelke ter prikazujejo sebe med uporabo torbice. S tem 
sodelujejo pri koraku distribucije, saj izdelek oglašujejo svojim prijateljem oziroma skupnosti.  
5.3.2.2 Instagram 
TejaJeglichDesign profil Instagram ima skoraj 12 tisoč sledilcev, kar je tretjina manj kot na 
Facebook-u. Objave so kratke, napisane v angleščini, večinoma pa direktno nagovarjajo 
uporabnike s popusti in kratkimi retoričnimi vprašanji. Teja dodaja: »tam jih nagovorimo in 
preusmerimo na spletno stran, kjer je ta konfigurator…« Profil Instagram je večinoma 
sestavljen iz znamki lastnih objav, ki jih ustvarja Teja sama, nekaj objav pa je ponovno 
objavljenih21. Na ta način znamka pridobi novo vsebino, ki jo tako ustvarjajo uporabniki, hkrati 
pa tudi drugim uporabnikom pokaže kupce svojih izdelkov med dejansko uporabo. Potrošniki 
so vpleteni tako pri koraku proizvodnje in distribucije, kot pri marketingu in prodaji. Instagram 
je tudi platforma, kjer se je sodelovanje uporabnikov pričelo za podjetje TejaJeglichDesign.  
Teja je na njej objavljala in prodajala izdelke, sledilci pa so ji vsakič komentirali: »Jaz bi mejčkn 
drugač, jaz bi pa mogoče rajši to barvo namesto to, …« Kasneje se je to organsko razvilo v 
podjetje, kot je danes, kjer lahko potrošniki izdelke oblikujejo po svoje (Jeglič, osebni intervju, 
2019, 8. maj).               
                                                 
21 Angleško: reposted. 
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Slika 5.17: Interakcija z uporabniki prek Instagram zgodb 
     
 
Kljub temu, da na objavah potrošnikov ne sprašuje po mnenju, z njimi vseeno stopi v interakcijo 
prek zgodb Instagram. Na sliki 5.17 vidimo, da jih večkrat sprašuje po idejah za motive ali 
barvne kombinacije, vprašanja pa včasih tudi združi z informacijo o popustih. 
Slika 5.18: Deljenje uporabniško generirane vsebine na Instagram zgodbah 
     
Poleg interakcije s potrošniki in obveščanja o ugodnostih pa zgodbe Instagram izkoristi tudi za 
deljenje uporabniško generirane vsebine. Tako kot pri objavah ima deljenje dvojno korist, saj 
znamki zagotovi vsebino, hkrati pa pokaže že zadovoljne stranke med uporabo izdelka. Na sliki 
5.18 je razvidno, da objave uporabnic deli tudi večkrat na dan, kar zagotovi večjo vpletenost 
potrošnikov, saj vidijo, da ceni njihove objave. 
 44 
 
5.3.2.3 Druga družbena omrežja in spletna stran 
Znamka TejaJeglichDesign nima Snapchat profila, ima pa lastno spletno stran ter Pinterest, 
Twitter in Youtube profil. Ti profili so manj aktivni kot Facebook in Instagram. Na platformi 
Pinterest ima le 227 sledilcev in 38 delitev, večinoma na temo mode in oblikovanja torbic.   
Na Twitter profilu so bile objave do marca konsistentne, od takrat pa se je njihov obseg 
zmanjšal. Profil ima le 73 sledilcev (kar lahko razberemo s slike 5.19), skupaj skoraj 600 objav, 
napisane so v angleščini in slovenščini, kratke, redko je zraven tudi fotografija. Objave nikoli 
ne nagovarjajo uporabnikov, vendar jih obveščajo o ugodnostih, načinih kombiniranja izdelkov 
in o novih izdelkih. 
Slika 5.19: Vstopna stran TejaJeglichDesign Twitter profila 
 
Slika 5.20: Primer Twitter objave v 
angleščini 
Slika 5.21: Primer Twitter objave v 
slovenščini 
                                     
 
Na sliki 5.20 je razviden primer Twitter objave, kjer je besedilo napisano v angleščini, ki 
oglašuje izdelek in vodi uporabnike na spletno stran. Na sliki 5.21 pa je primer slovenske 
objave, ki uporabnike obvešča o ugodnostih.  
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Tudi Youtube kanal Teja Jeglic je manj aktiven z enim naročnikom in štirimi posnetki, kot je 
razvidno na sliki 5.22. Komunikacija z uporabniki ne obstaja, kanal je namenjen le oglaševanju 
izdelkov. 
Slika 5.22: Youtube kanal Teja Jeglic 
  
Najpomembnejša je zagotovo spletna stran TejaJeglichDesign.com, kjer kupec vstopi pri 
drugem koraku vrednostne verige oblikovanje in inovacije. To lahko stori s pomočjo 
konfiguratorja: »/…/ imamo pač spletno trgovino, tam si lahko ženska poklika, si izbere eno 
torbico, poklika in to je to« pravi Teja o izkušnji uporabnikov na spletnem mestu (Jeglič, osebni 
intervju, 2019, 8. maj).  





Slika 5.24: Potrošnik lahko izbira med dvema modeloma 
 
Slika 5.25: Oblikovanje izdelka glede na različne kriterije 
 
 
Na slikah 5.23, 5.24 in 5.25 vidimo potek izdelave unikatnega izdelka na spletni stran s pomočjo 
konfiguratorja. Uporabnik lahko izbira med oblikovanjem nahrbtnika in »fancy bag22«, nato pa 
lahko spreminja sedem različnih lastnosti izdelka: ketnico (3 izbire), zgornji del (7 izbir), 
logotip (16 izbir), srednji del (16 izbir), manjši trikotnik (16 izbir), srednji podolgovati del (14 
izbir) in spodnji del (3 izbire). Potrošniki lahko na ta način naredijo več tisoč različnih 
kombinacij izdelkov.  
  
                                                 
22 Modna torbica.  
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5.3.3 SOOBLIKOVANJE: Zenegg – ravnotežni totem za meditacijo 
5.3.3.1 Družbena omrežja in spletna stran 
Kljub temu, da ima izdelek Zenegg danes svoj profil Facebook in Instagram, na njima kot 
organizacija niso aktivni in ju niso uporabljali med Kickstarter kampanjo. Tudi Gašper je 
povedal: »Nismo uporabljali nobenih kanalov, /…/, projekt je bil v bistvu brez PR-ja« 
(Premože, osebni intervju, 2019, 31. maj). Zaradi tega bom analizo družbenih medijev strnila, 
saj komunikacije s potrošniki tam skorajda ni. Kampanja je postala odmevna predvsem zaradi 
izdelka samega, mediji so o njem pisali tudi v Združenih državah Amerike. Na Facebook, 
Instagram in Twitter profilu uporabljajo zelo podobno komunikacijo: »Je zelo osebno, nismo 
se obnašali kot korporacija, /…/, pomemben je osebni stik, da imava neko skupno točko. In ta 
skupna točka je bil Zenegg« poudarja Gašper, ki je med intervjujem tudi izpostavil, da se je 
med kampanjo največ naučil o komunikaciji s potrošniki. Najbolj si je zapomnil: »Kako delati 
s strankami, ker je treba odgovarjat, z njimi rokovat, ko že kupijo izdelek, kako jih ohranjati, 
da se čutijo povezane s teboj, kako predstaviti stvari…« (Premože, osebni intervju, 2019, 31. 
maj). Vse to še danes upošteva pri komunikaciji na Facebook in Instagram profilu, kjer, kot 
pravi sam, se komuniciranje še najbolj obrestuje za pospeševanje prodaje (Premože, osebni 
intervju, 2019, 31. maj). Kot je razvidno na sliki 5.26, na Instagram profilu zelo spodbujajo 
interakcije s potrošniki s poudarjanjem uporabe ključnika #zenegg, saj redno delijo objave, 
zgodbe in komentarje uporabnikov na svojih zgodbah Instagram. To lahko opazimo na slikah 
5.27 in 5.28 med izborom zgodb Instagram. 






Slika 5.27: Deljenje uporabnikove objave 
na Instagram zgodbi 
Slika 5.28: Deljenje uporabnikovega 
mnenja na Instagram zgodbi 
                                            
Slika 5.29: Primer Instagram objave, 8. 
maj 2019                                  
Slika 5.30: Primer Facebook objave, 17. 
marec 2019 
   
 
Na slikah 5.29 in 5.30 je razvidno, da potrošnike prek Facebook-a in Instagram-a nagovarjajo 
osebno, motivacijsko, delno humorno, nikoli pa jih ne nagovarjajo kot podjetje, ki jih poskuša 
prepričati v nakup. Veliko uporabljajo tudi emotikone23, kar naredi objave še bolj priljudne in 
osebne, prav tako pa so kratke in vedno s sliko oziroma grafičnim prikazom. Angleščino 
uporabljajo zaradi svetovne priljubljenosti izdelka, saj jih tako razume večja množica 
potrošnikov. Objave na Facebook-u in Instagram-u so zelo podobne, velikokrat se podvajajo, 
objavljene pa so nekajkrat na mesec. Uporabniki sokreirajo komunikacijo s svojimi objavami 
in mnenji, Zenegg pa jih vključi pri deljenju objav in zgodb. Druge oblike sokreacije pri tem 
                                                 
23 Angleško: emoji. 
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izdelku ni. Zenegg ima tudi Pinterest, Twitter in Youtube profile, ki pa so zelo neaktivni. Na 
slikah 5.31, 5.32 in 5.33 sem izbrala objavo z vsakega profila. Komunikacija je podobna kot na 
ostalih družbenih omrežjih, vendar z njo potrošniki niso spodbujeni k sodelovanju. 
Slika 5.31: Youtube profil in videoposnetki 
 
Slika 5.32: Twitter profil in objave, 18. 
julij 2018  
Slika 5.33: Pinterest profil in objave 
  
Spletna stran Zenegg.si na sliki 5.34 prav tako ne ponuja možnosti sokreacije uporabnikov. Na 
njej so predstavljeni izdelki, njihov namen in zgodba nastanka izdelka. Je preprosta, čista in 
moderna spletna stran z minimalno količino angleškega besedila, z veliko slikami in jasnim 
sporočilom – najdi sebi najboljši izdelek in ga kupi v spletni trgovini. Na strani so navedena 
tudi navodila za uporabo izdelka, uporabnik pa prek spletne strani lahko dostopa tudi do 




Slika 5.34: Spletna stran Zenegg.si 
 
 
Po pregledu vseh komunikacijskih kanalov sem ugotovila, da vse organizacije najbolj 
intenzivno uporabljajo Instagram in Facebook za komunikacijo s potrošniki. Kanala sta 
namenjena tako komunikaciji s potrošniki in prodaji izdelkov kot pospeševanju sokreacije in 
pridobivanju novih idej. Vse organizacije imajo tudi lastno spletno stran, kjer imajo 
predstavljene svoje izdelke. Zanimivo je, da nobena od organizacij ne uporablja nobenega 
tradicionalnega medija za pridobivanje novih uporabnikov; ne oglašujejo na radiu, nimajo 
oglasov na televiziji in ne objavljajo svojih izdelkov v nobenem tiskanem mediju. Prav tako ne 
uporabljajo zunanjega oglaševanja. Od drugih oblik promocije je le lastnica revije NewEdge 
izpostavila, da organizirajo dogodke, kjer se tudi srečajo s svojim uporabniki. V tabeli 5.2 sem 




Tabela 5.2: Primerjava komunikacije z uporabniki med organizacijami 
 
 
Analiza je pokazala, da organizacije največkrat komunicirajo z uporabniki prek družbenih 
omrežij, natančneje prek profilov Facebook in Instagram. Ostala družbena omrežja so le delno 
zastopana. V nadaljevanju bom raziskala še, ali je ta izbira kanalov pogojena s starostjo ciljne 
publike organizacij 
Sodelovanje pri sokreaciji ni pogojeno z demografsko skupino, socialnim statusom ali 
finančnim stanjem potrošnika, je pa velikokrat pogojeno z dostopom do interneta 2.0 in 
znanjem uporabe tega. Zato domnevam, da bodo pri sokreaciji sodelovali le mlajši potrošniki, 
ki so odraščali skupaj z internetom 2.0 in družbenimi omrežji. Pri reviji New Edge Magazin so 
pisci vsebin: »Mladi, nadebudni, ki se želijo predstaviti« pravi Anja in dodaja, da so tako 
uporabniki kot prijavitelji vsebin: »Od 25 do 34 let starosti, večinoma ženske«, kar potrdi tudi 
statistika uporabnikov na družbenem omrežju Instagram (Korošec, osebni intervju, 2019, 26. 
april). Med intervjujem tudi Teja podobno zatrdi za svoje kupce: »Starostno je največ uporabnic 
največ od 25 do 35 let, ampak tle pa res je zelo na široko. Ker v bistvu nimam zdej v bistvu 
nekih omejitev, kakšno službo bi morala imet, kakšen poklic oziroma kakšne ima hobije« 
(Jeglič, osebni intervju, 2019, 8. maj). Obe podjetnici poudarjata, da so si potrošniki v starosti 
zelo podobni, medtem ko so njihove demografske značilnosti popolnoma različne. Pri izdelku 
Zenegg pa se podporniki razlikujejo tudi v starosti: »So iz zelo različnih demografskih skupin, 
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socialnih skupin, težko bi naredil profil uporabnika« pravi Gašper (Premože, osebni intervju, 
2019, 31. maj). Tipičen profil in starost novega protrošnika je tako težko določiti le na podlagi 
opravljenih intervjujev, saj so tudi izdelki med sabo izjemno različni. Vsem je skupno, da so 
potrošniki iz različnih socialnih skupin obeh spolov. Čeprav je bila moja domneva delno 
pravilna in so protrošniki v dveh primerih tudi mlajši od 30 let, intervjuvanci ne izpostavijo, da 
družbeni omrežji Facebook in Instagram uporabljajo zaradi starosti ciljne publike.  
5.4 Potreba po sokreaciji 
S četrtim raziskovalnim vprašanjem želim odkriti, v kolikšni meri so izbrane organizacije 
odvisne od sokreacije. Pri tem me bo zanimalo, ali je sodelovanje z uporabniki nujno za njihov 
obstoj in proizvodnjo izdelkov, ali je sokreacija le dodana vrednost izdelka, ali pa popolnoma 
nepotrebna za obstoj izdelka in se je organizacija poslužuje iz želje potrošnikov. Potreba po 
sokreaciji je koncept, ki se v intervjujih ni direktno omenjal. Le Anja je izpostavila: »Nas brez 
uporabnikov ni« (Korošec, osebni intervju, 2019, 26. april). S tem nazorno poudari, da njen 
izdelek ne bi mogel obstajati, če ne bi bilo potrošnikov, ki bi zanjo pisali vsebine. Hkrati ta 
odgovor zajema tudi potrebo po sokreaciji pri koraku distribucije in marketinga, saj 
organizacija sama nima distribucijskih kanalov in prodajnih mest, kjer bi lahko potrošniki zanjo 
izvedeli, vendar se zanaša na ustno obveščanje in uporabniško generirano vsebino, s katero 
doseže več potrošnikov. Pri New Edge Magazine-u celoten koncept organizacije temelji na 
sokreaciji, zato jo nujno potrebuje za svoj obstoj in je popolnoma odvisna od nje.  
Tudi pri teotmu Zenegg lahko to potrdimo, saj je bila produkcija izdelka omogočena s pomočjo 
potrošnikov, podpornikov Kickstarter kampanje. Brez njihove finančne podpore izdelek ne bi 
mogel nastati, zato je tudi ta organizacija popolnoma odvisna od sokreacij. Kot Gašper omeni 
v intervjuju, je od kupcev dobil točno to, kar je potreboval – denar (Premože, osebni intervju, 
2019, 31. maj). Potrebno pa je izpostaviti, da pri ostalih korakih proizvodnje izdelka ta ni 
odvisen od potrošnikov. Unikatne torbice TejaJeglichDesign se od ostalih dveh izdelkov 







Protrošnja in sokreacija sta fenomena, ki sta v modernem svetu izjemno razširjena, vedno več 
se pojavljata v literaturi, hkrati pa ju vse več organizacij prevzema kot vodilni način izdelave 
in nadgradnje svojih izdelkov. Na podlagi analize sem ugotovila, da fenomen pridobiva na 
popularnosti, vendar je do sokreacije prišlo organsko, iz potrebe in sledenja zahtevam 
potrošnikov, nihče pa ni poznal izraza sokreacija in njenega pomena. Zaključim tako lahko, da 
sta sokreacija in protrošništvo med podjetji prisotna, vendar bo potrebno še nekaj časa, preden 
ju bodo začela aktivno in namensko uporabljati v svoji proizvodnji.  
Pri raziskovanju sokreacije sem imela zelo oteženo delo, saj tako protrošništvo kot sokreacija 
še nista priznana slovenska termina, raziskovalnih člankov in knjig v slovenskem jeziku na to 
temo pa primanjkuje. Tako sem si pri večini naloge morala pomagati s tujo literaturo, kar je 
morda pri nekaterih navedbah podatkov povzročilo odstopanje od dejanskega stanja. Poleg 
omejitev v jeziku sem bila izjemno omejena tudi pri izbiri organizacij za intervjuje, saj so le 
določene ustrezale mojim merilom primernosti.  
Čeprav obstaja vedno več projektov sokreacije, le ti velikokrat niso v organizaciji slovenskih 
podjetij ali pa se poslužujejo enakega tipa sokreacije. Zaradi tega sem naredila intervjuje le s 
predstavniki treh različnih tipov sokreacije, saj tip sodelovanja pri nas še ni razširjen, edino 
podjetje, ki sem ga zasledila, pa ni imelo časa za intervju. Na težave sem naletela tudi pri 
komunikaciji s podjetji, ki so izvedla Kickstarter kampanjo, saj sta se od 15 na mojo prošnjo 
odzvali le dve, le intervjuvani oblikovalec pa je imel dovolj časa za izvedbo intervjuja.  
Kljub omejitvam menim, da sem v svoji diplomski nalogi pregledno analizirala trg protrošnje 
in zapisala glavne značilnosti sokreacije pri nas. Pri tem sem upoštevala vse vidike sokreacije, 
ne le potrošnikov in organizacij, temveč tudi plačilo in vzroke za sodelovanje, omejitve 
sodelovanja ter razlikovanje sodelovanja glede na izdelke in tip sokreacije. Verjamem, da bodo 
moje ugotovitve in zaključki lahko v pomoč mnogim organizacijam, ki morda razmišljajo o 
uporabi sokreacije za proizvodnjo svojih izdelkov, ali pa bodo smernice pri pravilni 




Pri nadaljnjem delu bi izvedla kvantitativno raziskavo potrošnikov z anketnim vprašalnikom, 
kjer bi me zanimale njihove izkušnje, potrebe in vzgibi za sodelovanje pri produkciji izdelkov. 
Menim, da bi na ta način pridobila še dodaten vpogled v stanje sokreacije, hkrati pa bi tudi bolje 
razumela, zakaj je ta proces v zadnjih letih postal tako priljubljen.  Izvedla bi tudi dodatne 
poglobljene intervjuje s predstavniki podjetij, da bi lahko rezultate primerjala s tokratnimi in še 
dodatno podprla oziroma zavrgla nekatere moje ugotovitve. Poglobljene intervjuje bi opravila 
tudi s slovenskimi potrošniki, med katerimi bi zajela tako tiste, ki redno sodelujejo pri procesu 
sokreacije kot tiste, ki za sokreacijo še niso slišali. Vpogled v razmišljanje obojih bi mi 
omogočil lažje razumevanje odločitev potrošnikov za soustvarjanje izdelkov in prepoznati 
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Priloga B.3: Vprašalnik Gašper Premože 

















Pia: Najprej hvala, da si se odzvala na intervju. 
Anja: Ja, seveda. 
Pia: Delam diplomsko nalogo na področju protrošništva, ki v 
bistvu združuje potrošnike in proizvajalce. Kar pomeni, da so 
potrošniki zdaj vstopil na proizvodnji del nastanka izdelkov in 
zraven sodelujejo na različnih stopnjah nastanka izdelka. To je 
lahko pri sami ideji, lahko je to pri dejanski izdelavi, se pravi, 
da fizično kaj naredijo, da kaj postavijo, lahko pa sodelujejo 
na koncu koncev tudi pri distribuciji in širjenju imena tega 
izdelka. Pri protrošništvu imamo več oblik, sama sem si izbrala 
obliko sokreacije, ker je meni najbolj zanimiva in najbližje. 
New Edge Magazine, ki si jo ti začela in zaradi katere sem te 
sem te povabila, izredno lepo paše notri, ker dejansko  točno 
to vi delate. Potrošnike prosite, da skupaj z vami soustvarjajo 
vaš izdelek. Tako da bi jaz kar prešla k vprašanjem. Če ti pri 
kakšnem vprašanju morda kaj ne bo jasno ali ne boš česa 




















































































kadarkoli se ti zdi, da moraš kaj dodati ali pa da se kaj ne tiče 
vas, mi pa kumot lahko poveš in bova šli naprej. 
Pia: Lahko na kratko opišete vašo panogo, s katero se 
ukvarjate in kaj proizvajate? 
Anja: Mi v bistvu proizvajamo nek prostor, kulturni / 
umetniški prostor za ljudi, ki se želijo predstavit. Tako da to je 
naš produkt. Dvakrat letno izdamo tud revijo, ampak ključno 
pa je to, da imamo spletno stran, kjer to konstantno lahko 
objavljamo vsebino. Načeloma je dostopno hitro, tako da ni 
treba čakat na izid revije, ampak je aktualno. Nekdo neki 
ustvari in želi to delit in pride do nas in mi se odločimo, da to 
je primerno za pač, da je to v našem stilu ali naši filozofiji, in 
potem to tud objavimo, ne.  
Pia: Vaša produkta sta potem in spletna stran in revija, če 
jaz prav razumem? 
Anja: Tako, dvakrat letno izide revija, torej imamo pa tudi 
ločen, da na spletu objavljamo ful bolj aktualne dogodke pa 
pač intervjuje in to, v reviji, k pa pač je bolj tak ''collective 
item'', pa mamo notr kolumne in editoriale. Tud pol recimo, 
tud k zbiraš te revije, lahko vzameš to revijo, čez na primer pet 
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aktualne. Ni tko, bil je dogodek tega septembra Fashion week, 
pa se je to pa to zgodil, ampak je bolj brezčasne vsebine. Tako 
da vse te aktualne vsebine gredo pa pač na splet in gredo pač 
na splet čim prej kot lahko. 
Pia: Ali v vašo proizvodnjo vključujete tudi vaše kupce? 
No, pri vas niso ravno kupci, ane… 
Anja: Ja, pri nas so tisti, ki berejo to, ki pridejo do teh vsebin. 
Torej uporabniki. 
Pia: Kdaj, v kateri fazi je sodelovanje z uporabniki pri 
kateremkoli delu proizvodnje vašega produkta mogoče?  
Anja: Oni kreirajo vsebine, ane. Tako da revija in cel dizajn, 
pač spletna stran, je postavljena, dizajn delam jaz ne, tud 
potem revije. Oni pač lahko pristopijo s svojimi idejami in pač 
oni lahko ustvarijo nek svoj prispevek. Zdej, a je to članek, a 
je to intervju, a je fotozgodba, a je to zdej bilo kaj ne, pač oni 
imajo zdaj možnost neko svojo celoto naredit in jo pač pol tud 
nam poslat. Imamo različne načine, nimamo tko določen, pač 
načeloma komuniciramo z ljudmi. Je lahko mene pa to pa to 
zanima in recimo, en napiše, da bi rad pisal, pa ne ve o čem, 
pa mu mi rečemo, lej naslednja številka ima temo Happy, piši 
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Pia: Torej gre lahko tudi v drugo smer? Nekdo želi 
sodelovat, pa ne ve s čim, ne le smer, da uporabnik ve, o 
čem bo pisal, pa ne zna. 
Anja: Tako! Se dostikrat tudi javijo, zanima me to, pa rad bi 
delal to pa to, pa povejo širok nabor, pa mi rečemo, aha 
mogoče bi bilo fajn, da sprobaš kot pomočnik stilistu, pa greš 
na set, lahko probaš kej napisat, lahko na Instagram postaš. 
Probamo čim več  in pol vidimo, kok se nekdo v neko smer 
angažira in ga probamo naprej razvijat. Pa rečemo, aha ti imaš 
potencial, da bi pisal, dej napiš mogoče poleg intervjuja, ki si 
ga zdej naredu, k si bil na tistem eventu, dej mi naredi še 
kolumno. In jih probamo čim več, da tud oni čim več 
sprobamo, da niso zdej aha, zdej bom pa samo to delam. Da se 
lahko tud oni pač razvijajo. 
Pia: Torej dlje časa ostanete z istimi uporabniki? 
Anja: Tako. Trije smo glavni člani, torej jaz, Maja in Anže. 
Torej jaz skrbim za celotno uredništvo, Anže za modo, Maja 
pa predvsem za vsebino, content. Torej imamo neke redne 
sodelavce. Ampak to je tako ane, on and off. Vsi imajo pač tudi 
life in imajo pač ful na hard at work pa pač nimajo cajta, al pa 
pač imajo določene stvari, pa potem kdaj ne morejo, pa kdaj 
piši na to temo, kle so 
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pišejo magistrsko pa ne morejo. In pač je tako, pridejo pa grejo. 
Načeloma smo pa konstantno v kontaktu z ljudmi s katerimi 
smo že sodelovali. Vedno jih tudi kontaktiramo, vse, ki so že 
bili, jih vprašamo, če bi spet kaj napisali, in potem se pač sami 
odločijo. Konstantno pa prihajajo tudi novi, ki pač vidijo, da 
njihovi frendi tudi pišejo in bi tudi oni probal. Potem se ta stvar 
tako razvija. 
Pia: Zakaj se pri produkciji vašega izdelka odločate za 
sodelovanje z uporabniki? V kolikor je teh dejavnikov več, 
prosim naštejte različne in jih razložite. 
Anja: Naš glavni razlog je to, da nas brez uporabnikov ni. Stvar 
se je začela čisto tako. Jaz sem pač zaključevala s šolo, mislim 
faks, in sem bila prej diplomo in se bila tako, kaj bom naredila. 
Plus kaj bom delala po tem ko bom naredila diplomo. In men 
pač tako, ni mi bilo ravno lahko. Bilo me je strah, nisem 
vedela, nisem imela tistih connectionov, ki jih ima folk, ah saj 
bom šel k unmu, sej unga poznam, jaz tega nisem imela in sem 
hotela narediti nekaj, kamor lahko pišem in rečem: poglejte, 
jaz znam to ful dobro delati, a mi daste možnost, da se 
pokažem. Zato ker pač vseeno, krogi pri nas so totalno zaprti, 
stvari so že ukalupljene, dostikrat je nedostopno. In ravno zato 
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sem takrat naredila to, ker se mi je zdelo, da jaz to rabim, in 
tudi jaz mislim, da je mogoče meni pomagalo priti do joba, ker 
sem to začela delat, in tudi potem so začeli ljudje do mene 
prihajati. Ker so tudi oni videli, da tega pri nas ni in da ima 
potencial. In zato tudi stvar še zmeraj funkcionira, ker 
konstantno ljudje prihajajo, in se stvar nadgrajuje, lih da ne 
samo od sebe. Ni zdaj tako, da jaz ravno iščem nekoga, da 
sestavim to revijo. Ni tako. Zato ker če tega ne bi bilo, bi že 
zdavnaj nehala. Včasih imam res feeling, da se vsebine same 
pišejo. In potem je tako, da imam jaz slabo vest, da bi to 
končala, da bi nehala delati, ravno zato, ker je potreba po tem, 
zato ker so ljudje, ki pišejo: ej, jaz bi pa to rad. V bistvu jaz 
nudim samo prostor. Saj delam pa dizajniram pa taktiram pa 
pač saj je veliko dela, po drugi strani pa pač so oni tisti, ki 
naredijo. 
Pia: Torej, če povzamem, je nastalo organsko, hkrati pa 
tudi iz nuje? Ni šlo eno brez drugega. Torej tudi prva 
revija, ki si jo za naredila za diplomsko delo, je že 
vključevala uporabnike ali si ti samo pisala? 
Anja: Na začetku smo imeli še intervjuje. Tudi v parih 
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začeli še drugi ljudje priključevat, malo spreminjat. Ampak, 
takrat sem jaz vse sama naredila. Sama spisala, vse sem 
pofotkala, obleke si sposodila, tako je bilo kar hard. Je bilo pač 
res hudo, men je bilo fajn delati, mi je pa zdaj ful fajn, ker so 
ljudje, ki prevzamejo druge vloge in meni ni več treba tako 
zelo veliko delati. 
Pia: Kako pa je potem prišlo do tega preskoka, da so ljudje 
začeli sodelovati?  
Anja: Jaz sem svoje delo objavila na Facebook, ko sem 
diplomirala, in še preden sem diplomirala, sem ljudi 
kontaktirala, da imam idejo, da hočem narediti, in sem tudi 
dosti takšnih konkretnih predlogov vključiti v prvo številko. 
Tako da ti ljudje, ki so pomagali pri prvi številki in njihovi 
frendi, videli. In se jim je zdelo fajn. In potem so se začeli 
ljudje priključevat in tudi moj sošolec mi je rekel: ej, jaz bi se 
ti pa pridružil, ta modni direktor Anže. In potem od takrat 
naprej z njih furamo naprej. In potem je prišla Maja zelo hitro 
prek Anžeta in smo takoj imeli ekipo, potem pa so ljudje začeli 
prihajati. So nas našli, so rekli, da želijo pisat za nas, in so 
začeli konstantno pisati za nas. Čisto tako se je zgodilo. Meni 








so ljudje, ki prevzamejo 
druge vloge in meni ni 

















potem pa so ljudje začeli 
prihajati 
 
So nas našli, so rekli, da 
želijo pisat za nas, in so 


































































delala. Jaz sem hotela tisto narediti, sem se potrudila za tisto, 
ampak nisem pa pričakovala, da bo to zdaj pet let po tem še 
zmeraj trajalo. 
Pia: Prek katerih kanalov nagovarjate uporabnike 
oziroma prek katerih kanalov največ sodelujete z njimi?  
Anja: Social, torej Facebook in Instagram. Mi postamo sami 
na svoj feed in potem folk sharea in potem vidijo tudi ostali.  
Pia: Torej vam s tem pomagajo tudi pri distribuciji? 
Anja: Tako, ni tako, da bi mi prav koga nagovarjali. Če imamo 
koga res v mislih, ja, jih kontaktiramo prek Facebooka ali 
Instagrama, ampak načeloma se bolj v drugo smer zgodi. 
Pia: Ali je motiv za sodelovanje torej večkrat na vaši strani 
ali na strani uporabnikov? 
Anja: Na strani uporabnikov. 
Pia: Ali se pri sodelovanju z uporabniki držite kakšnih 
omejitev oziroma konkretnih pravil, načel? Je to kje 
napisano? 
Anja: Nimamo prav napisano, ampak itak gre vse čez nas. Mi 
trije, jaz, Maja in Anže, vsi vemo, kaj iščemo, ampak vedno, 
ko nas nekdo kontaktira, pogledamo skupaj, se posvetujemo o 
tem, a mislimo da je to primerno ali ni. 
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Pia: Kaj pa v tem primeru pomeni primerno? 
Anja: Mogoče ne ravno primerno, je to napačen izraz. Bolj, ali 
je to v našem stilu. Imamo nek ta svoj stil, svojo filozofijo, ki 
jo pač hočemo konstatno graditi in je to takšna alternativna 
edgy scena, ampak hočemo tudi čim več ljudem dati 
priložnost. Ampak če se nam pa nekaj zdi, da nekaj res res  še 
ni tam, se pa pač potem pogovorimo in tudi rečemo ali 
poskušamo usmerjati ali povabimo zraven na šuting in naj 
gleda, kako bomo to mi naredili ali mogoče nekaj spiši in ti 
bomo dali komentarje, pa probaš še parkrat. Ali neke manjše 
naloge zdaj in potem vidimo, kako se stvar razvija. Ni tako, 
aha ti pošlješ in bomo objavili. Vseeno se mora videti, da si se 
potrudil, mora se videti nek tvoj stil, mora biti nekaj 
konkretnega. 
Pia: Jih več sprejmete ali več zavrnete? 
Anja: Več jih sprejmemo. Zelo malo jih zavrnemo, res se 
potrudimo, če nam res ni kul, da povemo konstruktivno in je 
pač tako: lej, mogoče to ne paše v naš kontekst, mogoče bi bilo 
boljše, da se potrudiš naediti drugače. Dostikrat dobimo 
kakšne fotke in kakšne mogoče res niso dobre, mora se res 
videti znanje, in probamo dati možnost, da vidijo, da ko mi 
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fotkamo, oni pridejo zraven, ali pa da jim povemo. Ampak 
dostikrat potem se ne vrnejo več nazaj, če je tako, da povemo, 
da nam to ni ok. Kakšni se pa potem res potrudijo in še enkrat 
pošljejo. Imaš oboje, no. Enkrat je bil eden, ki je bil jezen. 
Vseeno rečemo, da skušamo ljudem dati možnost, da jim 
omogočamo izražaje brez omejitev, še vseeno pa to ne pomeni, 
da lahko vsak. Takrat smo mu lepo povedali in potem je 
konstatno iste fotke naprej pošiljal, in smo rekli oprosti, ne bo 
šlo. Potem pa je odnehal. Če pa bo zdaj kaj poslal, v 
prihodnosti, kaj boljšega, bomo pa objavili. 
Pia: Kaj pa upoštevate s strani uporabnikov in česa ne? 
Kako točneje poteka proces selekcije doprinosa 
uporabnikov?  
Anja: Predlogov ful dobivamo, samo to realizirati je tudi ane… 
Se z veliko ljudmi pogovarjamo, vsak ima nek predlog: tja bi 
morali iti, online bi morali prodajat, pa to mi moral, pa tisto mi 
moral. V realnosti moramo pa to mi narediti. Itak smo se v 
resnici od začetka do zdaj že ful nadgradil, tudi imamo evente 
ob tem, ko imamo izid revije. Zagotovo sprejemamo vse te 
feedbecke, probamo jih realno kakor se da hitro realizirat. Ni 
zmeraj izi, ker je ful omejitev, še posebej to, ker nimamo keša, 
mora se res videti znanje 
 
dostikrat potem se ne 
vrnejo več nazaj, če je 
tako, da povemo, da nam 





jim omogočamo izražaje 
brez omejitev, še vseeno 









Predlogov ful dobivamo 
 
vsak ima nek predlog 
 
 







































































in se stvar ful lahko zakomplicira oziroma upočasni. Tudi na 
začetku nismo imeli spletne strani, zdaj jo imamo eno leto 
komaj, v resnici dost pozno, če tako pogledaš. Dejansko raste 
skupaj z uporabniki. Velikokrat nam dajejo feedbacke, kako bi 
oni kaj izboljšali. Prav na dizajn niti ne, dizajn vedno ful 
pohvalijo, da je simple in minimal. Kakšne take tehnične, da 
se nadgradimo, da bi moral biti gumb, ko prideš na vstopno 
stran, da veš, da ni samo revija, čisto take basic stvari. Tudi to 
potem probamo se čim več prilagodit njim in trgu in potrebam. 
Pia: Ali ste imeli že kdaj kakšen komentar, pozitiven ali 
negativen, na vašo vsebino? 
Anja: Prav direktno ne. Ne da bi vedela, ne da bi slišala. Jaz 
osebno nisem, mogoče je kdo drug. Meni se zdi, da je folk zelo 
pozitivno to sprejel. Glede vsebin se itak prilagajamo in 
probamo ugodit čim več njihovemu mnenju. Na primer, 
velikokrat so jim všeč naši editoriali, zato jih probamo takrat, 
ko je revija, čim več vključiti. Folk tudi rad bere kolumne, zato 
tudi je zdaj to v reviji, in pač na spletu druge stvari. Probamo 
se valda na ta način prilagoditi. Ne vpliva pa na vsebino število 
všečkov, ki jih dobi članek. Če pa imamo kdaj kakšno 
situacijo, ko hočemo nekoga intervjuvat, pa vemo da je malo 
probamo jih realno kakor 
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bolj well known, jih probamo potem tudi vključiti v naše 
objave tako, da recimo damo njih, k vemo da jih folk pozna, 
ampak še spadajo v naš kontekst, pa čim prej za njimi damo 
nekoga, k ga res nihče ne pozna. Ravno zato, da mogoče še 
malo veže od followerjev, ki so prišli na ta produkt, mogoče 
da vidi tudi druge. Vseeno strategija je, ni pa izključnosti na 
tem, da bi se to videlo. Vseeno nimamo ful followerjev, pa jih 
v resnici ne smemo imeti, če se gremo to, da lahko vsak 
sodeluje. Pomagamo tistim, ki nimajo glasu, ki nimajo že ne 
vem koliko followerjev, ki nimajo hudih fotk. In ravno to je 
fora, da pomagamo tistim, ki hočejo nekaj pokazati, pa nimajo 
kje. 
Pia: Kje pa vas lahko najdemo? Poleg spleta in družbenih 
omrežij. 
Anja: Prek spleta opozarjamo na evente, ki jih imamo. Na teh 
eventih pa imamo te revije, ki jih jaz dam tiskat, pač par 
izvodov, za vse te, ki sodelujejo, da imajo svoj izvod, da ga 
lahko primejo, da imajo fizično nekaj v roki. Smo kje, nismo 
pa povsod. Bolj je fora, da smo med ljudmi. Da se folk 
pogovarja o nas.  
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Pia: Kakšen pa je običajen profil uporabnikov, s katerimi 
največkrat sodelujete? Kako bi jih/ga opisali? 
Anja: Mladi, nadebudni, ki se želijo predstaviti. To je tudi naš 
slogan. Tudi statistika družbenih medijev kaže, da za te, katere 
mi delamo, so tudi naši uporabniki, kar je ful hudo. To je od 
25 do 34 let starosti, večinoma ženske, čeprav probamo vse 
čim bolj zajeti. Tudi pišejo tako moški kot ženske. smo 
alternativna revija in pokrivamo čim več umetniško kulturnega 
okolja. Imamo pisateljico, ki se razpiše o politiki. Imamo 
pisatelja, ki piše o modi, niti ne toliko punce. Nič ni načrtno, 
vse je spontano, kakor se zgodi. 
Pia: So uporabniki za sodelovanje z vami plačani ali 
sodelujejo prostovoljno? 
Anja: Vse poteka prostovoljno. Ravno to je naš cel point. Vse 
poteka prostovoljno, vse je brezplačno. In to je tisto, kar daje 
čar tej platformi. Obenem je pa tudi zanimivost, ker oni vedo, 
da ne dobijo nič plačano in so vseeno pripravljeni sodelovat. 
Potem ti to res pove, kakšno je stanje pri nas, da je folk 
pripravljen delat nekaj svojega, da folk bi rad delal in bi delal 
Bolj je fora, da smo med 
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to tudi zastonj, čeprav za to ne dobi plačano. Jaz sem ful proti 
jobom, kjer nisi plačan, ampak mi vsi delamo zastonj, ne bom 
pa od svoje plače dala keš. Že tako ga dam, da natisnem revije, 
da organiziram event, ni tok zdaj nobenih sponzorstev, nič. 
Ravno zato je ljudem pri srcu, ker nima reklam, ker ni 
skomercializiran, ker je res pristen, kakršen je. In taki hočemo 
tudi ostati čim dlje, kot bomo lahko. Valda hočemo priti do 
nekega keša in da bi naše tudi plačal. Meni je ful grozen, ker 
ne morem ljudem plačat. Ampak folk šteka. Jaz tudi, ko mi 
folk piše, jaz vedno vzamem v zakup, da pač ne ve. Da je videl 
naš Instagram in se mu je fajn zdelo, in je reku nč, bom pisal. 
In vedno moj prvi mail je: delo pri nas je brezplačno in če želiš 
sodelovat, si več kot dobrodošel. In meni je to ful pomembno, 
da oni takoj vedo. In se vedno nazaj obrnejo in rečejo: vem, 
vas poznam , ampak mi je tok všeč to, kar delate, da hočem 
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sodelovati. In meni to ful pomeni, ampak bi mi bilo pa ful 
dobro, da bi jih lahko plačala. 
Pia: Torej tudi vi glavni trije niste plačani? Ali vas je kdo 
že kdaj zavrnil, ker ni bil plačan? 
Anja: Ne, nikoli sploh nismo še zaslužil. Če ni vedel, se ni več 
odzval. Nas pa ni prizadelo. Bolj je to, da se večina je odzvala 
na to, čeprav je zastonj. Tudi vsi so vedno pripravljeni 
sodelovati, tudi tisti, ki smo jih vprašali in smo jim povedali in 
so rekli: ja, ful hudo kar delate, valda bom pomagal. Tako da, 
to ni bil nikoli problem. 
Pia: Kaj vam osebno pomeni pojem »soprodukcije«? Kako 
si ga razlagate? Ste poznali to že pred intervjujem? 
Anja: Ne, nisem. Vedno sem se ukvarjala s tem, kjer se ljudje 
lahko predstavijo. Ja, zagotovo je tudi to mogoče dobra stvar, 
da ravno zato, ker niso plačali, lahko neko stvar bolj svobodno 
naredijo. Ker takoj ko si plačan, po navadi veš, kakšna so 
pričakovanja. In dostikrat imaš tudi občutek, da to lahko ubije 
tvojo kreativnost. Kakor da se ne moreš čisto isto izražati.   
Pia: Bi rekli, da vaše podjetje/panoga sodi v takšen proces 
dela in prodaje? Je to prihodnost revij? 
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Anja: Dobro vprašanje! Hm, več kot imaš ljudi, boljši produkt 
imaš. Odvisno tudi, kaj hočeš delati. Jaz mislim, da če bi mi 
imeli ful sodelujočih, bi bilo to res ful hudo. Joj, ta sokreacija, 
nikoli sploh nisem pomislila na to. 
Pia: Torej, če lahko vskočim, glede na to, da nikoli nisi 
pomislila na to, ti je to nekaj naravnega, nekaj sprejetega 
v družbi in splošno v uporabi? 
Anja: Ja, ker saj sam ne moreš nič pametnega narediti. Vedno 
rabimo ljudi, s katerimi lahko skupaj ustvarjamo. Mislim, 
zagotovo lahko stvari tudi sami delamo, nisem tako mislila, 
ampak če pa res hočeš dobro delat, moraš pa delati z dejansko 
kvalificiranimi ljudmi. Jaz, če ne bi imela pisateljev, ker jaz 
recimo ne znam pisat, meni je fajn oblikovat in revije 
postavljati, ampak če nimam vsebine, nimam nič. Ko jaz na 
primer nek content vidim, se ful excited, da ga lahko začnem 
postavljati, tako kot je mogoče nekomu drugemu: aha, imam 
prostor, kamor lahko nekaj dam, in je potem ful excited, da 
začne delati. Jaz pač sebe kot urednico te revije ne vidim brez 
kreatorjev vsebin. Jaz ne bi mogla tega sama. Meni se zdi 
potem ta sokreacija pomembna. Je to prihodnost. 
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Pia: Je še karkoli, kar bi želeli povedati, izpostaviti in 
razložiti, da bi lahko bolje razumela vaše sodelovanje z 
uporabniki? 
Anja: Naš glavni problem, zakaj smo mi nastali, da se vse več 
mladih ustvarjalcev na umetniški smeri, odloči za tujino, 
veliko pa jih pri nas doštudira in potem zunaj išče službo. 
Razlog za to je predvsem ta, da je tam njihov talent bolj opažen 
in cenjen, slovenski trg se namreč srečuje s problematiko 
zaprtosti krogov, zato hočemo biti čim bolj odprti. In to lahko 
mlade že na začetku odvrne od tega, da bi skušal sploh 
prodreti. Zaradi tega nas skrbi, da bo z generacijami slovenski 
kulturno umetniški prostor opustošen. Tudi eden izmed naših 
treh članov je v resnici v Manchestru in tam živi. In je tudi zelo 
dober primer, da v Sloveniji ni našel tega, kar je hotel delati. 
Tudi za študij, za magisterij se je odločil, da bo šel tja, ker v 
Sloveniji sploh ni bilo takšnega študija. Zato mislimo, da je pri 
nas ful malo nekega prostora, ful malo priložnosti. Zato smo v 
prostoru, da pomagamo ljudem, da jih izobražujemo, da jim 
dajemo možnost, da se aktivno spodbujamo in da bi mogoče v 
prihodnosti imeli še mentorirane delavnice.  
Meni se zdi potem ta 
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Pia: Vam je kot začetnikom na tem področju kdo sledil? 
Imate kakšne konkurente / podmladke? 
Anja: Ena revija nam že sledi. Zelo podobno stvar dela kot mi. 
In so tudi pristopil do nas in so rekli: veste, mi smo videli, kaj 
vi delate, in ste nas zelo inspirirali. Nas to sploh ne skrbi, 
obenem je to ful dobra potrditev, da smo nekaj začeli, kar smo 
res rabili, in če nekdo nadaljuje, je fajn, da je vsaj še več opcij. 
In smo tudi v prijateljskih odnosih z njimi, hočemo sodelovati 
skupaj. 
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Pia: Jaz sem Pia, najprej najlepša hvala, da ste se odzvali na 
intervju. Sem ful vesela, da lahko kaj več izvem o vašem 
podjetju. Delam diplomsko nalogo na področju protrošništva, 



















Teja Jeglič so potrošniki zdaj vstopil na proizvodnji del nastanka izdelkov 
in zraven sodelujejo na različnih stopnjah nastanka izdelka. To 
je lahko pri sami ideji, lahko je to pri dejanski izdelavi, se 
pravi, da fizično kaj naredijo, da kaj postavijo, lahko pa 
sodelujejo na koncu koncev tudi pri distribuciji in širjenju 
imena tega izdelka. Pri protrošništvu imamo več oblik, sama 
sem si izbrala obliko sokreacije, ker je meni najbolj zanimiva 
in najbližje. Teja Jeglich design, ki si jo ti začela in zaradi 
katere sem te sem te povabila, izredno lepo paše notri, ker 
dejansko  točno to vi delate. Potrošnike prosite, da skupaj z 
vami soustvarjajo vaš izdelek. Tako da bi jaz kar prešla k 
vprašanjem. Če ti pri kakšnem vprašanju morda kaj ne bo jasno 
ali ne boš česa vedela, me kar vprašaj. To so pač okvirna 
vprašanja, ampak kadarkoli se ti zdi, da moraš kaj dodati ali pa 
da se kaj ne tiče vas, mi pa kumot lahko poveš in bova šli 
naprej. 
Pia: Lahko na kratko opišete vašo panogo, s katero se 
ukvarjate in kaj proizvajate? 
Teja: Ja, delamo unikatne ženske torbice. V bistvu sprva smo 
začeli samo z unikati, potem smo tudi nekak serijsko 



































































































povpraševanje po več istih izdelkov in smo se zato za to 
odločil. V bistvu največ res ženske torbice, tudi moške delamo, 
tudi otroške. Ampak bistvo pa je res ženska torbica. 
Pia: Ali v vašo proizvodnjo vključujete tudi vaše kupce? 
Teja:Am, ja, seveda. Mislim, vsak, ki si zaželi imeti nek 
unikat oziroma neko svojo kombinacijo, se oglasi tuki v 
ateljeju in si pogleda različne kombinacije oziroma različne 
vzorčke, ki jih ponujamo. Pa svetujemo glede na njegovo 
garderobo, glede na njegova letni čas, glede na pač sam 
karakter mogoče, ane, kaj v bistvu bi vsak potreboval oziroma 
želel. Se prilagajamo zelo, tako da mogoče edino spet ne tolk. 
Recimo včasih so kakšne mogoče posebne želje, ane, samo pa 
včasih pač rečemo, če bi mogoče raj mal premislil. Včasih si 
en ne zna mogoče čisto točno predstavljat točno, ane, mu malo 
bolj svetujemo kaj in kako, no. 
Pia: Kdaj, v kateri fazi je sodelovanje z uporabniki pri 
kateremkoli delu proizvodnje vašega produkta mogoče? 
Če vzamemo celoten postopek izdelave vašega izdelka, kje 
vse lahko potrošnik vstopi v kreiranje le tega? 
Teja: Vstopi v bistvu samo v tem delu, pač mi ponudimo nek 
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netu predstavljen, in je on to vidu oziroma ona, je v bistvu 
varianta da on poda želje, kakšne barve kombinacije bi želel. 
Mi pa potem to skombiniramo. Tako da v bistvu v tej fazi pride 
noter, da samo pove želje barvnih kombinacij, no. Pač imamo 
sicer na netu tudi konfigurator, pa si lahko tudi sam sestavi 
kombinacijo. Tam so že podani modeli in v bistvu še 
kombinacija potem, ane.  
Pia: Največ sodelujete torej pri izdelavi samega izdelka, torej 
kako bo izgledal končni produkt. 
Teja: Ja. 
Pia: Kdaj pa ste se odločili za njihovo vključitev, kako je 
prišlo do tega?  
Teja: Ja zdej pač, nekak ko sem na začetku, ko sem čisto 
začela, sem v bistvu samo prek spleta prodajala in vsakič ko 
sem naredila kakšen izdelek, je bilo tako: super, jaz bi tudi 
tako, jaz bi tudi to, ampak se je pa kakšna najdla: ja, jaz bi pa 
mejčkn drugač, jaz bi pa mogoče rajši to barvo namesto te. In 
potem v bistvu nekak kar samo prišlo, da v bistvu si je lahko 
kupec začel izbirat, ane. Tako da sploh so bile potem vesele, 
ko smo pač postavil še vzorčke, da so lahko probale. 
Pia: Torej je organsko prišlo do tega, niste vnaprej razmišljali? 
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Teja: Ja, ni bilo načrtno, čisto slučajno je tako.  
Pia: Je bil odziv potrošnikov pozitiven? 
Teja: Ja, ja sevede. To je bilo v bistvu za ženske en tak dodaten 
plus, ker si je lahko vsaka malo po svoje ane. In sploh to, ko 
smo kasneje atelje postavil, je tudi sem prišla in pogledala 
vzorčke in pogledala, a je ok. 
Pia: Torej, nastalo je popolnoma organsko, iz neke 
potrebe. Zakaj se pri produkciji vašega izdelka odločate za 
sodelovanje z uporabniki? V kolikor je teh dejavnikov več, 
prosim naštejte različne in jih razložite. 
Teja: V bistvu je to pogojeno ja z začetkom, ampak načeloma, 
kar se je začelo delat z ruzački, ampak je to v bistvu čisto 
slučajno prišlo. Ni bilo nekega, da bi načrtovala, zdaj bom pa 
jaz začela to delat. Slučajno, ker sem lih imela veliko usnja 
doma, sem ga začela uporabljat, za kolegice sem začela delat, 
malo z ruzaki, in se je kar samo se prijel. Ni bilo nekega 
načrtovanja, zdaj bom pa jaz delala to. Ampak ljudem je bilo 
to všeč in sem začutila tržno nišo in pol smo v bistvu zaštartali 
malo bolj. 
Pia: Prek katerih kanalov nagovarjate kupce oziroma prek 
katerih kanalov največ sodelujete z njimi?  
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Teja:Ja, zdej največ se mi zdi Facebook, Instagram, in to pol 
potegne na spletno stran oziroma jih pritegne tudi sem, da 
pridejo v atelje. Ampak največ so pa ja, družbena omrežja. 
Tam jih nagovorimo in preusmerimo na spletno stran, kjer je 
ta konfigurator. Ni pa tako, da bi kdo kdaj žalil tako no. Edino 
to no mogoče, včasih se je kdo vpel v ceno: cena je predraga, 
cena je to in tretje. Ampak načeloma se nisem obremenjevala 
s tem, ker jaz vem katero ceno lahko oziroma koliko si ljudje 
lahko privoščijo in tako. Tako da sem pač lepo odgovorila, da 
pač žal drugače ne gre, da če želi neke poceni izdelke, da lahko 
pa kje drugje dobi. Mogoče edino to glede negativnih 
sodelovanj. Drugače pa samo pozitivno sodelovanje. Zato pa 
me to žene naprej, ker je tak feedback dober, in upam, da bomo 
še nekaj časa nadaljeval. 
Pia: Ali je motiv za sodelovanje večkrat na vaši strani ali 
na strani uporabnikov? Torej oni samoiniciativno pridejo 
do vas? 
Teja:Ja, zato ker recimo imamo dve opciji. Ker imamo pač 
spletno trgovino, tam si lahko ženska poklika, si izbere eno 
torbico, košarica in to je to. Je pa druga možnost, da pač ona 
stopi v kontakt z nami, nam pošlje sporočilo, email, karkoli, in 
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nato nastane nek pogovor in se nato pogovarjamo o raznih 
kombinacijah. 
Pia: Ali poteka kdaj to tudi v drugo smer? Torej, da vi 
kontaktirate nekoga, da bi imel vašo torbico. 
Teja: Ne, to pa ne. Nikoli. 
Pia: Ali se pri sodelovanju z uporabniki držite kakšnih 
omejitev oziroma konkretnih pravil, načel?  
Teja:Ja, zdaj veliko je bilo povpraševanje, kjer recimo ženska 
morda ni dobro razumela pač načina, kako mi to ustvarjamo, 
oziroma po naročilu ane, ker v bistvu smisel po naročilu je, da 
pride nekdo sem in si pač ustvari svoje barvne kombinacije. Je 
bilo pa par primerov, ko so prišle ne vem, mogoče z Guessovo 
torbico ali morda Michael Kors in so rekle: no, jaz bi tako 
imela, mogoče v drugi barvi. Sem rekla: to pa ne, to pa žal ne 
gre a ne, mi pač delamo svoje modele oziroma svoje ideje, 
imamo svojo pač znamko in pač ne moremo delati kopij. To 
pač ne gre. Držimo se svojega stila. 
Pia: So ta pravila morda kje napisana ali je to bolj osebna 
presoja? 
Teja: Imamo v bistvu povsod napisano, da je to modna 
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drugih modelov pa ne oziroma to tako vsakemu povem, ki 
pride. Ni tega zdaj zelo veliko. Mogoče ena na leto se pa najde, 
ki misli, da je tako. Sej je čisto v redu potem, čisto zastopi in 
ni nobenega problema.  
Pia: Kakšen pa je običajen profil uporabnikov, s katerimi 
največkrat sodelujete? Kako bi jih/ga opisali? 
Teja:Zdej mogoče če začnem starostno, je največ uporabnic 
največ od 25 do 35 let, ampak tle pa res je zelo na široko. Ker 
v bistvu nimam zdej v bistvu nekih omejitev, kakšno službo bi 
morala imet, kakšen poklic oziroma kakšne ima hobije. Zato 
ker v bistvu te torbice, kakor sem jih jaz nastavila, so res tako 
da si jih lahko in cenovno večina privošči in tudi v bistvu 
stilsko, da so lahko za mlajše in za starejše ane. Tako, da tudi 
za športno in elegantno. Tako da sem res zajela res čim več 
ane, to kar bi ženska vsaka rabila. 
Pia: Kaj vam osebno pomeni pojem »soprodukcije«? Kako 
si ga razlagate? 
Teja:Ja, da v bistvu ustvarjaš nekaj sorazmerno. Težko bi to 
zdaj prav opredelila ane. Da več stvari hkrati lahko delaš. Če 
delaš nek izdelek, da lahko še več stvari zraven pač prodajaš 
tudi ane. 
Imamo v bistvu povsod 
napisano, da je to modna 
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Pia: Bi rekli, da vaše podjetje/panoga sodi v takšen proces 
dela in prodaje? 
Teja:Načeloma ja. Ampak moram reči, da nas je mogoče še 
malo premalo. Morali bi se malo razširit. Ker na začetku sem 
tudi jaz sama vse začela, tako da bi v bistvu lahko se malo 
razširili, da bi lahko začeli malo še delati na drugih izdelkih 
oziroma bi rabila mogoče še malo okrepitve. Konkurence so… 
zdej, tako bom rekla glede konkurence. Veliko je nekih 
izdelkov, ki kopirajo no, te naše produkte. Ampak to načeloma 
ne bi lih označila kot konkurenca. To so neke majhne, niti ne 
podjetja, ampak mogoče šivilje, ki nekak samo sledijo ane. 
Tako da, mogoče to no. 
Pia: Je še karkoli, kar bi želeli povedati, izpostaviti in 
razložiti, da bi lahko bolje razumela vaše sodelovanje z 
uporabniki? 
Teja:Ne, mislim da ne. 
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Pia: Jaz sem Pia, najprej najlepša hvala, da ste se odzvali na 
intervju. Sem ful vesela, da lahko kaj več izvem o vašem 
podjetju. Delam diplomsko nalogo na področju protrošništva, 
ki v bistvu združuje potrošnike in proizvajalce. Kar pomeni, da 
so potrošniki zdaj vstopil na proizvodnji del nastanka izdelkov 
in zraven sodelujejo na različnih stopnjah nastanka izdelka. To 
je lahko pri sami ideji, lahko je to pri dejanski izdelavi, se 
pravi, da fizično kaj naredijo, da kaj postavijo, lahko pa 
sodelujejo na koncu koncev tudi pri distribuciji in širjenju 
imena tega izdelka. Pri protrošništvu imamo več oblik, sama 
sem si izbrala obliko sokreacije, ker je meni najbolj zanimiva 
in najbližje. Če pri kakšnem vprašanju morda kaj ne bo jasno 
ali ne boš česa vedel, me kar vprašaj. To so pač okvirna 
vprašanja, ampak kadarkoli se ti zdi, da moraš kaj dodati ali pa 
da se kaj ne tiče vas, mi pa kumot lahko poveš in bova šla 
naprej. 
Pia: Lahko na kratko opišete vašo panogo, s katero se 
ukvarjate in kaj proizvajate? 
Gašper: Proizvajam Zenegg, to je totem iz lesa. Gre za jajce, 
ki se ziblje na mizi, tko da se umirja, in s tem predstavlja nek 
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s tem ko se igra z njim. Gre za nek bolj sofisticiran  »stress 
reliever«, kot so ble včasih une žogce k si jih stiskal, tko je 
zenegg sam da je mal bolj. Da je narejen iz lesa, da ima zgodbo 
odzadi, da ga gledaš in ti s tem nihanjem, ko se umirja, ponuja 
neko meditativno izkušnjo, da te popelje v malo bolj mirno 
stanje. 
Pia: Ali v vašo proizvodnjo vključujete tudi vaše kupce, 
poleg očitnega sodelovanja na Kickstaterju? 
Gašper: Ne, kupcev nisem vpletal niti v dizajn, iti kasneje v 
druge faze projekta, kar sem pač dobil, je to bilo, to Kickstarter 
podporo, finančno, oziroma oni so prej kupili izdelek. In to je 
to. 
Pia: Kdaj pa ste se odločili za njihovo vključitev, kako je 
prišlo do tega, da ste svoj izdelek dali na Kickstarter?  
Gašper: Odločil sem se, še preden sem sploh kej imel, 
kakršnikoli izdelek. Zaželel sem si v bistvu iti na Kickstarter. 
Ko je Zenegg nastajal, smo ugotovil, da to je tapravi izdelek 
za Kickstarter in je blo to samo neko logično nadaljevanje. Ni 
bilo neke odločitve ali nekega logičnega premišljevanja, 
ampak so stvari stekle, v bistvu. Cela moja ekipa je delala na 
tem. 
tem ko ga opazuje, s tem 
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Pia: Kdaj pa je potekala kampanja? 
Gašper: Leta 2014, vmes je bilo novo leto, in do januarja 
2015.  
Pia: Prek katerih kanalov ste takrat nagovarjali kupce?  
Gašper: V bistvu sploh nismo uporabljali nobenih kanalov. Ta 
projekt je bil v bistvu brez PR-ja izveden. Je bil pa medijsko 
odmeven in so mediji sami stopili k intervjujem in potem 
objavah. Tako da nekaj smo imeli medijske pokritosti v 
Ameriki v ene par večjih medijev. Am, ljudje so prek teh 
medijev potem sami prišli do tega projekta, nisem pa jaz 
uporabljam nobenega kanala. 
Pia: Kaj pa zdaj, 5 let kasneje? Prek katerih kanalov jih 
nagovarjate zdaj? 
Gašper: Zdaj v glavnem Facebook in Instagram. Se najbolj 
obrestuje. 
Pia: Ali se pri sodelovanju z uporabniki držite kakšnih 
omejitev oziroma konkretnih pravil, načel? Ste imeli 
kakšne cilje, pričakovanja pred začetkom kampanje? 
Gašper: Hm, vse se je dogajalo dost organsko. Edino preden 
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da bo 100 jurjev prišlo. Ampak tega ni noben verjel. Ampak 
jaz sem delal vse, da bomo 100 jurjev dosegli, ne, in smo jih. 
Pia: Kakšen pa je običajen profil uporabnikov, s katerimi 
največkrat sodelujete? Kako bi jih/ga opisali? 
Gašper: Težko povem. Uporabniki Zenegg-a so iz zelo 
različnih demografskih skupin, socialnih skupin, težko bi 
naredil profil uporabnika.  
Pia: Prej ste omenili, da so tuji mediji pisali o vas, koliko 
pa je bilo potem Slovencev, ki so podprli projekt? 
Gašper: več kot 50 % jih je bilo iz Amerike, 50 % pa iz ostalega 
sveta. Dosti Slovencev nas je podrplo že od začetka, ker so 
podprli mene, kaj počnem, ker so imeli predstavite, kasneje pa 
pač ja, z nakupi, predvsem podjetja. 
Pia: Kakšni so bili vzroki, da ste šli na Kickstarter poleg 
finančne pomoči? 
Gašper: To je bil eksperiment. Dejmo to, to je bila neka 
preizkušnja, dejmo to naredit. Moj kolega je imel izdelek, to je 
bil Jurij Lozič, in on je to naredil. Men je bilo ful všeč, ful se 
mi je dopadlo. Želel sem si neko svojo proizvodnjo, nek svoj 
izdelek. Veliko izdelkov sem pred tem že probal naredit, pa se 
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kapital. Potem pa sem videl, da je Juriju to ratal, ane, to bi pa 
jaz tudi imel. In je ta ideja tlela neki uzadi tako tri mesece, 
potem pa sem se jaz odločil, da bom to naredil. 
Pia: Kako pa je nastal izdelek Zenegg? 
Gašper: to je šlo tako, da sem jaz oblikoval eno čisto drugo 
stvar, nek masažni aparat z elektronskimi stvarmi notri, in to 
sem jaz takrat naredil v obliki jajca. Tak velik, ogromen jajc 
za v dlan, ne, ampak tisto potem ni šlo najboljše skozi, ker je 
ta naročnik hotel to dati na Kickstarter, ampak ni šlo čz, ker ne 
moreš prodajati medicinskega izdelka. Takrat sem jaz 
predlagal, da naredimo neki druzga, neki manjšega, nekaj 
lesenega, in smo potem to idejo nadgrajeval dokler ni to postal 
Zenegg. Jaz sem bil dost nov v psihoterapiji pa v čuječnosti, 
meditaciji, všeč mi je bilo to, veliko enih stvari sem naredil na 
sebi, in sem želel to svojo izkušnjo predat ljudem v obliki 
enega izdelka. Verjel sem v to, še vedno verjamem, in kok 
lahko to izboljša kvaliteto bivanja, življenja, izboljšati odnose 
do sebe, do ljudi, in mi je bilo tako, to lahko jaz dam ljudem. 
Pia: Imate kakšno konkurenco? 
Gašper: Da bi prav nek podoben izdelek, ga nisem videl. Bilo 
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mojega videa in moje predstavitve, pa potem nek izdelek, ki 
naj bi imel neko podobno vrednost, tega je bilo, po tej 
kampanji, je bilo veliko kampanij, ki so se zgledovale po tem. 
Da bi bila prav neka konkurenca, pa nisem zasledil. 
Pia: Kaj pa ste se naučili s kampanjo? 
Gašper: Veliko. To učenje zajema eno vrsto manjših učenj. Ne 
gre za eno veliko spoznanje, gre za to, kako recimo delati s 
strankami, ker je treba odgovarjat, z njimi rokovat, ko že 
kupijo izdelek, kako jih ohranjati, da se čutijo povezane s 
teboj, kako predstaviti stvari, kaj štima, kaj ne štima. Gre za 
tak manjši, preproste stvari, na primer kako sploh kot Slovenci 
priti na Kickstarter, to je bila ena taka prva omejitev, pred 
katero smo se znašli. In smo rešili tako, da smo našli 
ameriškega posrednika. Drugih večjih omejitev ni bilo. Vsaka 
stvar je v bistvu nek sestavni del, nek kamenček v mozaiku, ki 
smo ga morali naredit, in je na nek način predstavljal neko 
omejitev, preko katerega pač osvojiš nek končni cilj. Treba je 
bilo naredit izdelka, treba je bilo pofotkat, je bilo narediti 
video, vse to so bili manjši izzivi, vsakega od teh je bilo treba 
ustrezno premagati. 
Da bi bila prav neka 
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Pia: Mi lahko poveste kaj več o tem, kaj ste se naučili o 
komunikaciji z uporabniki? Kako je potrebno 
komunicirati z njimi? 
Gašper: Zelo osebno. Ne moreš, nismo se obnašali kot 
korporacija, ampak smo šli zelo osebno, živjo nagovarjat, 
kakor da sva midva, ne da sva zdaj prijatelja, ampak imava pač 
nek tisti osebni stik, da imava neko skupno točko. In ta skupna 
točka je bil Zenegg. Obema je všeč in kle je najin 
»connection«, prek katerega se lahko ujameva. 
Pia: Ste v času kampanje dobili kaj komentarjev 
uporabnikov? Ste se iz tega kaj naučili? 
Gašper: Komentarji, ki so nas presenetili, so bili: kako lahko 
vi to naredite za to ceno, ta projekt bo propadel, to ni možno 
naredit ane. Dejstvo je, da Američani imajo za take izdelke 
bistveno višje cene. Mi smo dal takrat za ene 18 dolarjev, kar 
je Američanom nepredstavljivo poceni. Nam je to nekak 
poslovni model znesel naredit, za njih je bilo pa tako, 
nemožno, ker pri njih je »shipping« 15 dolarjev, ane. In seveda 
so pol komentarji, so ljudje izrazili to skrb, ali bom jaz to 
dejansko »deliveral«, ali bo to vse skupaj samo projekt, ko pač 
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neko argumentacijo, s katero bomo argumentirali, zakaj je tako 
nizka cena. To je pa nauk za naprej, da pač ne daš tako nizke 
cene. 
Pia: Ste kakšen komentar uporabnika tudi upoštevali pri 
nadaljnjem nastanku izdelka? 
Gašper: Ljudje so bili zelo, so prišli s predlogi o vrsti lesa. Mi 
smo jih celo vprašali, kateri les bi vi izbrali, so potem odločili 
in smo naredili »stretch goal«, tako da smo potem ponudili še 
tri različne lesove. Dal smo jim na izbiro in smo potem glede 
na njihove komentarje potem še to naredili. 
Pia: Bi še enkrat naredili Kickstarter kampanjo? Bi kaj drugače 
naredili? 
Gašper: Ja, bi šel. Mogoče gremo spet septembra. Ja ful 
drugače. 
Pia: Bi rekli, da vaše podjetje/panoga sodi na Kickstarter? 
Gašper: Ful paše v bistvu. Ker je tako dizajniran cel izdelek v 
bistvu, je bil kar malo podrejen Kickstarterju. Ko smo ga 
delali, je bila ves čas uzadi neka misel Kickstarter, KIckstarter. 
In že ko sem ga delal sem razmišljal v bistvu, kako bomo to 
deliveral, kok velik bo shipping, koliko bo to stalo, koliko bo 
to veliko za pošiljat, ali bo težko, bo lahko… to so bili vsi 
To je pa nauk za naprej, 
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parametri, ki smo jih morali zadovoljiti, zato da smo naredili 
izdelek, ki na Kickstarterju pride skozi, čez vse parametre, tako 
da na vsakem parametru dobiš čim večje število nekih točk. 
Recimo pri shippingu dobimo 5 točk, zato ker lahko izdelek 
pošiljamo z navadno pisemsko pošiljko, ker ima pod 125g. Se 
pravi, da smo prišli glih pod to mejo, da smo ga lahko pošiljal 
zelo poceni, po celem svetu za 2 €. Če bi bil malo težji izdelek, 
se pravi ne bi bil podrejen »shippingu«, bi bil pa 7 dolarjev, 
kar je pa velika razlika pri tem, in pri recimo 3000 pošiljkah, 
je to zelo velika razlika. Se pravi, treba je bilo zelo strateško 
razmišljat, koliko bo težek izdelek. In bolj kot optimiziramo  
na vseh točkah, na vseh parametrih, bolj je izdelek podrejen 
logiki Kickstarterja oziroma spletni prodaji. Ko smo ga delali, 
smo rekli, dejmo to spravit v te okvirje Kickstarterja, da bo kle 
šlo dobro čez. 
Pia: Kje pa je Zenegg trenutno, 5 let od končane 
kampanje? 
Gašper: Zenegg je v skladiščih, se prodaja. So naročila, 
pridejo tudi podjetja k meni za večja naročila, vzamejo po 
navadi za darila, darovanje svojih partnerjev, za kakšne 
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Pia: Kaj vam osebno pomeni pojem »sokreacije«? Kako si 
ga razlagate? 
Gašper: Joj, prvič me nekdo to vpraša, dajte mi nekaj časa… 
ja v bistvu, mi ki smo, k malo gledam nazaj, pa ko sem lihkar 
pred tem, da malo prevetrim ta posel z Zeneggom, vidim to 
kot: naredili bomo neko anketo s potrošniki. To je trenutek, 
kjer oni soustvarjajo izdelek, zgodbo, s svojimi odgovori. 
Bomo jih vprašali, kaj počnejo z Zeneggom, kaj delajo z njim 
po dveh, treh, petih letih, če se ga sploh spomnejo, so ga kam 
založili, so ga komu dali, kaj jim je bilo najbolj všeč… s tem, 
ko bodo oni odgovorili, bomo mi dobili povratno informacijo, 
da bomo mi izdelek optimizirali, zgodbo, prodajo. Bomo 
vedeli, kaj je tisto kar mi ponujamo dejansko cenijo ljudje, kaj 
mogoče mislimo da  ponujamo, pa je vsem čisto vseeno, kaj 
mi naredimo z izdelkom, kako izgleda ko ga fabriciramo, pa je 
vsem to dobro ali pa jih nekaj moti. Tukaj mislim da je anketa, 
pri »resarchih«, da ljudje lahko soustvarjajo. Gre za neko 
poglobljeno fokusno skupino, kjer njih vprašaš za njihovo 
uporabniško izkušnjo. Želim si izdelek bolj približati ljudem. 
Rad bi šel še enkrat narediti »return« kampanjo, naredit neke 








To je trenutek, kjer oni 
soustvarjajo izdelek, 




s tem, ko bodo oni 
odgovorili, bomo mi 
dobili povratno 










Gre za neko poglobljeno 
fokusno skupino, kjer 






































































ljudem ponudim. Ne vem pa, kako bi ljudi pripeljal, da bi 
sokreirali moj izdelek.  
Pia: Menite, da je sokreacija prihodnost ustvarjanja 
izdelkov? 
Gašper: V nekem segmentu, v nekem cenovnem segmentu 
sigurno. Višje ko greš v cenovnem segmentu, več se pojavlja 
kostumizacije, sokreacije. Bolj ko greš v nizek segment, manj 
je tega, ker enostavno ni, vsakič ko pride do neke spremembe, 
je to blazno drago. In to mora biti nekdo pripravljen plačat, 
drugače ne pridemo cenovno skozi. Samo to, da jaz na Zenegg 
zgraviram njegovo ime ali logotip, je to logistični zalogaj, ki 
mene stane 20 €.  
Pia: Je še kaj, kar želite dodati? 
Gašper: Ne, mislim da ne. 
Pia: Potem pa najlepša hvala za vaše odgovore in čas. 
Nasvidenje. 
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